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  الʹʦافʘ إعلانات نʦʲ الȏʙʶʸ  الʸʱهʦر اتʱاهات
ʰʮʹُyقة   مʗʻانʻــــــــة  دراسة: الإخॺارȂة الʦʸاقع في ال

  هاجʙ مʗʸʲ نȁʦي د.                                                                    
ʝلʳʯʴʸال  

 ʗاتǼ   قة  الإعلاناتʲʰʻُ̋   علʽها   ǽعʙʺʱ   الʱي  الʛئʶॽة  الأسالʖʽ   أحpop up  ( ʙ(  ال
ُ̋علʨʻن    ودعʦ   وتعʜȄʜ  الʳʺهʨر  مع  الʱفاعل  لȄʜادة  الإخॼارȄة؛  الʺʨاقع  على  ال
ʦاداتهʛإي  .ʜَّ̔ʺʱه  تʚرتها الإعلانات  هʙُقǼ  ر علىʨهʤل الȞʷǼ  ؛  مُفاجئʧʽمʙʵʱʶʺلل  

ʲʰʻُ̋قة  الʨʻافʚ  إعلانات   تأثʛʽ  عʧ  الʷؔف  إلى  تهʙف  الʙراسة  هʚه  فإن  لʚا  على   ال
  الʺʱʵلفة   الʳʺهʨر  اسʳʱاǼات   وتʴلʽل  الʺȄʛʸة،  الإخॼارȄة   Ǽالʺʨاقع  الʺʙʵʱʶم  تȃʛʳة

  فَهʦ   إلى  تʶعى   ؗʺا  لها،  الإʳǽابي  الʱفاعل   أو  الانʜعاج  حʘʽ   مʧ   سʨاء  تʳاهها،
 وتʨقʗʽ   الإعلان  تʦॽʺʸ  ذلʥ  في  Ǽʺا  الاتʳاهات،  هʚه   على  تʕثʛ  الʱي  العʨامل
.  الإخॼارȑ   الʺȐʨʱʴ   مع  تفاعلهʦ   مȐʨʱʶ   على  ذلʥ  تأثʛʽ   ومȐʙ   ومʨʱʴاه   عʛضه
  مʧ )  مفʛدة  300(  قʨامها  الʱي   الʺʱاحة  العʺǽʙة  العʻʽة  على  الॼاحʲة  اعʙʺʱت 

  الغالॽʰة   أن  وʙَȃَا  الإخॼارȄة،  الʺʨاقع  يʸʱفʨʴَّن   الʚيʧ  مʛʸ  في  الإنʛʱنʗ   مʙʵʱʶمي
ʲʰʻُ̋قة  الʨʻافʚ   إعلانات   مʧ  يʜʻعʨʳِن   الʺʨʴॼثʧʽ  مʧ   العʤʺى   تʸفʴُّهʦ   أثʻاء  في  ال
  عʧ  رضاهʦ  مȐʨʱʶ   على سَلॼًا   تʕثʛ  الإعلانات   هʚه  أن   وʛَȄَوْن   الإخॼارȄة،  الʺʨاقع
  بʧʽ   ارتॼاॽʡة  عَلاقة  وجʨد   عʙم  الʙراسة  أʣهʛت   ؗʺا  الʺʨاقع،  هʚه  تʸفُّح  تȃʛʳة
ʲʰʻُ̋قة  الʨʻافʚ   إعلانات   ʣهʨر  مʛات   عʙد    الʳʺهʨر   وتʖʻʳ   الإخॼارȄة  Ǽالʺʨاقع  ال

 ȑʛʸʺه الʚالإعلانات  ه .  
  الؒلʸات الʸفʯاحॻة: 

  .  الإخॼارȄة الʺʨاقع الʺʲʰʻقة؛ الʨʻافʚ  إعلانات  الʳʺهʨر؛ اتʳاهات 
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Egyptian Public Attitudes Toward Pop-up Ads  
on News Websites Field Study 

Abstract 

Pop-up ads have become one of the main strategies advertisers rely 
on in news websites to increase audience engagement and boost their 
revenue. These ads are characterized by their ability to appear suddenly 
to users, This study aims to explore the impact of pop-up ads on user 
experience in Egyptian news websites and analyze the different 
audience responses to them, whether in terms of annoyance or positive 
interaction. It also seeks to understand the factors influencing these 
trends, including ad design, display timing, ad content, and the extent to 
which these factors affect user engagement with news content, The 
researcher relied on a purposive convenience sample of 300 internet 
users in Egypt who browse news websites. The study found that the vast 
majority of respondents feel annoyed by pop-up ads while browsing 
news websites. Additionally, most respondents believe that pop-up ads 
negatively affect their satisfaction with the browsing experience, 
Furthermore, the study showed no significant correlation between the 
frequency of pop-up ads appearing on news websites and the Egyptian 
audience’s tendency to avoid these ads. 
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  الʹʦافʘ إعلانات نʦʲ الȏʙʶʸ  الʸʱهʦر اتʱاهات
ʰʮʹُyقة   مʗʻانʻــــــــة  دراسة: الإخॺارȂة الʦʸاقع في ال

 : الʸقʗمة
 hْالإعلان ع ُّʙَعǽُ  ʗنʛʱالإن ʛ- ُ̋ مʧ أبʛز أدوات    -ʲʰʻقةخاصة إعلانات الʨʻافʚ ال

الʛقْ   ȘȄʨʶʱةالʲيʙʴال الʨʻؔʱلʨجॽة  الʨʢʱرات   ʧفادت مʱي اسʱال وقʙ أسهʺʗ    ،ʺي 
حʘʽ   ؛ل الʺʙʵʱʶمʧʽ مع الʺȐʨʱʴ الإعلانيهʚه الʨʢʱرات في تغȄʛʡ ʛʽʽقة تفاعُ 

 َǽ ʦر مُ عُ لʨهʺʳال ʙ ُد مʛʳ  ة، بلॽسائل الإعلانʛي للʰسل ٍّȘلʱل    صارȞʷǼ فاعل معهاʱي
ʛاشॼم،  ʧم ʦغʛجَ   وعلي ال ʛʽʲقة تʲʰʻُ̋ حʨل    ʙلاً واسعًاذلʥ فإن إعلانات الʨʻافʚ ال

Ǽاعॼʱارها   الʺʙʵʱʶم؛  تȃʛʳة  على  وتأثʛʽها  فاعلʱʽها   Ȑʙةً   أداةً مॽشائعةَ   إعلان  
على   الʳʺهʨرالاسʙʵʱام  انॼʱاه  لʚʳب  الإخॼارȄة  Ǽعʹ  ؛الʺʨاقع   Ȑʛي أنها    هʦإذ 

وقʙ تʕثʛ سلॼًا على تȃʛʳة    ʜعʳةآخʛون مُ   يʛاها   ॽɾʺاالة لʚʳب الانॼʱاه،  وسʽلة فعَّ 
ُ̋ وهʨ  ح،  الʸʱفُّ  ال يʙفع  اسʙʵʱامها ما  اسʛʱاتॽʳॽات  في   ʛʤʻال إعادة  إلى   ʧʽʻ؛  عل

ʛʽʷǽ راساتʙال ʧم ʙيʙإلى أن    فالع ʚافʨʻتُعَ   إعلانات ال ʲʰʻُ̋قة   ʙُّ مʧ الإعلانات ال
. على العʝȞ مʜ  ʧعʳة وتʕدȑ إلى تقلʽل رضا الʺʙʵʱʶم عʧ تȃʛʳة الʸʱفحُ̋ ال

ʥأنها  ذل Ȑʛدراسات أخ Ȑʛأداةً ، ت ُّʙَج  فعَّ   تُعȄوʛʱات  الة لʳʱʻʺادة  الȄر وزʨهʺʳوعي ال  
ِّ̋ʺʗ إذا   الʳʱارȄة، خاصةً ات Ǽالعلام   .  )1(الʳʺهʨر حاجة لائǼʦʺا يُ  ʙقةب صُ
ʲʰʻُ̋قة ǽعʙʺʱ  الʨʻافʚ  علانات  إ ل مع  أن الʱفاعُ عʙة أʴǼاث إلى    وقʙ أشارت   ال

، عʛضه على الʺʨقع الإخॼارȑ   تʦॽʺʸ الإعلان، تʨقʗʽ   :مʹها،  عʙيʙةعلى عʨامل  
لʧؔ ،  )2(ر تʳِاه الʺʳʱʻات الʱي تʤهǼ ʛهالʳʺهʨ   واهʱʺامات   ʴǼاجةمȐʙ ارتॼاʡه  

 ُ̋  "  "الʳʱاهل الإعلانيـʕدȑ إلى ما ǽُعʛف بيفي اسʙʵʱامها قʙ  والإفʛْاॼ    ȋالغةال
(Ad Avoidance)  ،  ʨوه ُǽ مʧما  و   قلل  جʺهʨر    الإقʻاॽɺةفاعلʱʽها  تأثʛʽها  على 

 )Chatterjee , 2008مʙʵʱʶمي الʺʨاقع الإخॼارȄة، وذلʥ ما أشارت إلॽه دراسة (
ʨوه    ʙض الإعلان قʛقة عȄʛʡ أن  ʛٌʽن لها تأثʨȞǽلهʨʰق Ȑʙالإعلانات  ف  ،على م
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 ُʛʲرةً  الأقل إزعاجًا أكʙفاعل   قʱال Șʽقʴرعلى تʨهʺʳعلى ال ʛʽأثʱأمَّا ،وال  ʥي  تلʱال  
  هʦ فʨر قʙ تʕدȑ إلى نُ ف  لʺʙʵʱʶمي الʺʨاقع الإخॼارȄة  ʜعجفاجئ ومُ ȞʷǼل مُ   تُعʛَْض 

تفاعُ  معها،  وتقلʽل   ʦله  ʨوه َǽ تأثʛʽهاɹ ُّʙِ ما   ʧم الأهʙاف   وفاعلʱʽها     Șʽقʴت في 
والإقʻاॽɺة أضافʗ و ،  الॽʁȄʨʶʱة   ʙأن    ق تॼʰʶه    الȑʚل  الʙʱخُّ   مȐʨʱʶ الʙراسة 
ʲʰʻُ̋قة   مॼاشʛ على    ʨȞǽن له تأثʛʽقʙ    هʚه الʺʨاقع  حتȃʛʳة تʸفُّ   على الإعلانات ال
لها الʳʺهʨر  زȄادة  ؛)3(إدراك  مع  إنه   ʘʽداد  درجة    حʜت مʻها  احʱʺالॽة  الإزعاج 

،  قلل مʧ تأثʛʽها على الʺȐʙ الॼعʙʽ ما ǽُ وهʨ  أدوات لʛʤʴها،    اللʨʳُّء إلىلها أو  تʳاهُ 
  ..ʝȞالع  ʥلʚ هʻاوؗ  ʧإلى    ؛وم الʙراسة  بʧʽ  العَ   معʛفة وتفʛʽʶتʶعى هʚه  لاقة 

ʲʰʻُ̋قة ومȐʨʱʶ تفاعلهʦ مع الʺȐʨʱʴ الإخॼارȑ،  عʛُّ تَ  ض الʳʺهʨر لإعلانات الʨʻافʚ ال
 ʚمع الأخ ʧʽعǼ ُت ʙي قʱامل الʨار العॼʱأو الاع ʜȄʜفي تع ʦهʶلʽفاعل تقلʱا الʚه .  

  مȜʵلة الʗراسة:  -أولاً 
 ،ʗنʛʱام الإنʙʵʱاس ʙايʜل تʣ سًا فيʨʺا وملʛًʽʰؗ رًاʨʢة تॽʺْقʛالإعلانات ال ʙهʷت

ʲʰʻُ̋قة    ȃاتʗ و  ال علʽها   )pop up(الإعلانات   ʙʺʱعǽ الʱي  الʛئʶॽة   ʖʽالأسال  ʙأح
 ُ̋ الإخॼارȄةال الʺʨاقع  على  وتعʜȄʜ  ؛علʨʻن  الʳʺهʨر  مع  الʱفاعل    ودعʦ   لȄʜادة 

ʦاداتهʛقُ   ،إيǼ ه الإعلاناتʚه ʜʽʺʱل  وتȞʷǼ رʨهʤرتها على الʙ  ،ʧʽمʙʵʱʶʺمفاجئ لل
 ʨلةً وهʽعلها وسʳǽ ات   الةً فعَّ  ماʯالف ʠعǼ ʛʤوجهة ن ʧز  مʛأب ʧم ُّʙَا أنها تُعʺؗ ،

ُ̋   والأدوات  الʨسائل قʙ تȐʛ   ،  علʨʻن لʚʳب انॼʱاه الʺʙʵʱʶمʧʽالʱي ǽعʙʺʱ علʽها ال
الة في   ʲʰʻُ̋قة مʜعʳة، ॽɾʺا يʛاها آخʛون وسʽلة فعَّ Ǽعʠ الفʯات أن الإعلانات ال

ʜʽʺʱم Ȑʨʱʴة ومʙيʙات جʳʱʻفة مʛوض أو معʛُل على عʨʸʴاق، ،  الॽʶا الʚفي ه
  ʚافʨʻإعلانات ال ʨʴن ȑʛʸʺر الʨهʺʳاهات الʳة في دراسة اتॽʲʴॼلة الȞʷʺل الʲʺʱت

ʲʰʻُ̋قة   حʘʽ تعʙʺʱ هʚه الʺʨاقع على هʚا الʨʻع مʧ الإعلانات   ؛الʺʨاقع الإخॼارȄةǼال
الإيʛادات  رئʝॽٍ   كʺʙʸرٍ   Șʽقʴʱاح؛    لȃوالأر ًʛʤلقُ ن الʱعʛُّ ا  فʛض  على  ض ʙرتها 

ʧʽمʙʵʱʶʺلل ȑارॼة،  الإجȄارॼاقع الإخʨʺال ʦهʴُّفʸاء تʻأث    ʥا  فومع ذلʚه ȑدʕي ʙق
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ʛʽʲ تʶاؤلات حʨل مȐʙ  يُ قʙ  ما  وهʨ  تȃʛʳة الʸʱفح،    تعȘȄʨالأسلʨب الإعلاني إلى  
 hُّقْ تقʛال ʦه ʨؗها على سلʛʽر لها وتأثʨهʺʳيل الʺ.  

ʲʰʻُ̋قة على تȃʛʳة  هʚه  تهʙف    الʙراسة إلى الʷؔف عʧ تأثʛʽ إعلانات الʨʻافʚ ال
الʺʙʵʱʶم في الʺʨاقع الإخॼارȄة الʺȄʛʸة، وتʴلʽل اسʳʱاǼات الʳʺهʨر الʺʱʵلفة  

  ʘʽح ʧاء مʨاهها، سʳت ʖلʶاب   الʳǽعى إلى فَ   ،أو الإʶي ؗʺا تʱامل الʨالع ʦه
اه  تʨقʗʽ عʛضه ومʨʱʴ و تʕثʛ على هʚه الاتʳاهات، Ǽʺا في ذلʥ تʦॽʺʸ الإعلان  

ʶهʦ في  ما ǽُ وهȑ  ،  ʨ لهʦ مع الʺȐʨʱʴ الإخॼار ومȐʙ تأثʛʽ ذلʥ على مȐʨʱʶ تفاعُ 
 ُ̋ هʚه    فاعلॽةاع الʺȐʨʱʴ حʨل ॽɿॽؗة تʧʽʶʴ  َّ̒ علʧʽʻ وصُ تقʦǽʙ تʨصॽات عʺلॽة لل

    .على تȃʛʳة الʺʙʵʱʶم   سلʰيٍّ   ʘʽʴǼ تʴقȘ أهʙافها الॽʁȄʨʶʱة دون تأثʛʽٍ   ؛علانات الإ
أهॻʸة الʗراسة:  -ثانॻًا  

 :الأهʺॽة العلʺॽة
الʳʺهʨر الȑʚ يʸʱفح الʺʨاقع علʺॽة حʨل ॽɿॽؗة تفاعل    رؤȄة  تقʙم الʙراسة - 1

  وتفʛʽʶ   هʦفي فَ   ʶǽُهʦما  وهʨ  مع إعلانات الʨʻافʚ الʺʲʰʻقة،    الإخॼارȄة الʺȄʛʸة
 .دوافع تفاعلهʦ وتʨجهاتهʦ تʳاه هʚه الإعلانات 

تʕثʛ  إبʛاز   - 2 الʱي  الʺʱʵلفة  مع العʨامل  الʱفاعل  الʺʲʰʻقة  على    ؛ الإعلانات 
 .الʳʺهʨرʴǼاجة واهʱʺامات تʨقʗʽ عʛضه مȐʙ ارتॼاʡه  و ʦॽʺʸʱ الإعلان ك

3 -  ʧفادة مʱالاســــــــــــ ʧȞʺǽ ــــــة في الأʴǼاث الʺʶــــــــــــʱقʰلॽة الʱي تʻʱاول    هʚه الʙراســــــ
ــــات  الǼالʺʶـــــʙʵʱم  تʸـــــفُّح  ʺॽة وتȃʛʳة  الإعلانات الʛقْ    الإعلامॽة  والʺʨاقعʺʸʻـ

 الʺȄʛʸة.
 :الأهʺॽة العʺلॽة

ُ̋علʧʽʻ الاسʱفادة مʧ نʱائج الʙراسة   - 1 إعلانات نʨافʚ   الʴالॽة في تʧȞʺǽʦॽʺʸ لل
 ʙʺʱة تعॽʺعل ʖʽام أسالʙʵʱاسǼ ʥر ، ذلʨهʺʳال ʖاسʻة  و تॽجاذب ʛʲقة أكʲʰʻم

 ȑʛʸʺر الʨهʺʳلات الʽʹل تفʽلʴعلى ت. 
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اسʙʵʱام تقॽʻات مʲل "الإعلانات القابلة للʢʵʱي"  ، و الʱي تʳعل  إمȞانॽة    - 2
تʸفح   أثʻاء  له  إزعاج  مʙʸر  اعॼʱارها   ʧم بʙلاً  لها  تقʰلاً   ʛʲأك الʺʙʵʱʶم 

 .    الʺʨاقع الإخॼارȄة
في    - 3 الʴالॽة  الʙراسة   ʧم الاسʱفادة   ʧȞʺǽ  ȌǼاʨل    و   وضع ضʽقلʱل  ʖʽأسال

، مʲل تʨقʣ ʗʽهʨر الʨʻافʚ   الإزعاج الȑʚ قʙ تॼʰʶه إعلانات الʨʻافʚ الʺʲʰʻقة
 .الʺʲʰʻقة، ومȐʙ تʛؔارها، وȄʛʡقة إغلاقها

  إعلانॽة تʴافȎ على جʨدة الʺȐʨʱʴ   سةتॽʳʷع الʺʨاقع الإخॼارȄة على تʻʰي سॽا - 4
 ȑارॼفي الإخ ʖʰʶʱال  ʧلاً مʙب للʺʨقع  الʳʺهʨر  ، مʺا ʶǽهʦ في تعʜȄʜ ولاء 

 .  ʖʰʶǼ الإعلانات الʺʜعʳة  تʰʻʳهʦ له 
hًا   الʗراسات الʴاǺقة: -ثال

1 -  ʗدراســــــــة (ســــــــعYetkin, O., and  Basal, M. 2024()4  ( إلى  ʛʽتأث ʟʴف
ʲʰʻُ̋قة الʱي تُعَ  - مʧ الاســـʛʱاتॽʳॽات الʷـــائعة والʺʶـــʙʵʱمة   ʙُّ إعلانات الʨʻافʚ ال

ــــȞل مʛؔʱر ــــȘȄʨ الʛقْ   -ʷǼـــ ــــʱهلʥ تِ في الʶʱـــ ʳاه العلامة ʺي، على مʨقف الʺʶـــ
ʛام،  ʳنʶــــــʱإʛ الإنʛʱنʗ لʺʶــــــʙʵʱمي مʸʻــــــة  عhْ   اســــــॽʰʱانٌ  وقʙ أُجȑʛَِْ   ،الʳʱارȄة

ــة على عʻʽة قʨامها ( ــ ًؔا  718وॼʡُقʗ الʙراســــــ ــʱهل على هʚه يʶʱــــــــــʨقʨن  ) مʶــــــــ
ـʙɻمʧʽ الʺʸʻــــــــــــــة ʱــــــــــــــʶـ̒ة    م ʽب العʨاحـة،  أســــــــــــــلɦـ ـɦائʳوقـʙ  الʺ أن    هـاأʣهʛت ن

 ُّʨـــــــــʸت ʦيهʙل ʧʽ ــــــارؗ ؗانॽɾ   ʗʺاʳاه إعلانات الʨʻافʚ الʺʲʰʻقة،  ر معʙʱل تِ الʺʷـــ
ؗʺا   ،مʨاقفهʦ تʳاه العلامة الʳʱارȄة الʺعʛوضــــــة في هʚه الإعلانات ضــــــॽɻفة

ــــــȘȄʨ  أʣهʛت هʚه الʙراســـــــــة أن هʻاك عَ  ــʛʱاتॽʳॽات الʶʱـــ ــــ لاقة إʳǽابॽة بʧʽ اســـ
ـʱʁهلʥ تʳاه العلامة الʳʱارȄة في إعلانات الʨʻافʚ الʺʲʰʻقة،  الʛقْ  ʺي ومʨقف الʺ

  ʨإلى وه ʛʽــ ـــ ــʨرة العلامة مȐʙ ما ʷǽـــ ـــ ــʽȞل صـــ ـــ أهʺॽة هʚه الإعلانات في تʷـــ
ا وجʨد عَ أوضــــــــ ؗʺا  ،الʳʱارȄة ــً ـــ لاقة ســــــــلॽʰة وضــــــــॽɻفة بʗʴ  ʧʽ الʱʻائج أǽʹـــ

  ؛تʸــــʨرات الʺʶــــʱهلʧʽؔ حʨل هʚه الإعلانات ومʨاقفهʦ تʳاه العلامة الʳʱارȄة 



 

238 

 ميدانيــــــــة  دراسة : الإخبارية المواقع في  المُنبثقة النوافذ إعلانات نحو المصري  الجمهور اتجاهات

  الرابع/ العدد  2025  يوليو المجلد الثاني  -المجلة العلمية لدراسات الإعلام الرقمي والرأي العام 

ʨن الأكʛʰ س ـِ  بȐʙَْأ  إذ  ـ̫ارؗ ا لهʚه الإعلانات وعʙم رغʱʰهʦ في شـʛاء  Ď̒ الʺ ـً́ ا رف
 .الʺʳʱʻات الʺعʛوضة

دراسة دور إلى    )Suryadi, N., Barinta, D., et  al()5 2024 .أشارت دراسة ( - 2
  ʜʽفʴقة في تʲʰʻُ̋ ʜʽ    نॽَِّةإعلانات الʨʻافʚ ال ʛؗʱمع ال ،ʧʽؔهلʱʶʺال Ȑʙاء لʛʷال

وقʙ    ،على الʙور الʨسȌॽ الȑʚ تʕدǽه الʲقة Ǽالعلامة الʳʱارȄة في هʚه العلاقة
في ʧ اسʙʵʱمʨا الإنʛʱنʗ  َّ̋ مِ   مفʛدة)  ॼʡُ280قʗ الʙراسة على عʻʽة قʨامها (

الأخʛʽة  ʝʺʵال الʨʻʶات  الʨʻافʚ .  خلال  إعلانات  أن  إلى  الʙراسة   ʗصلʨت
  ʜʽفʴر إلهاء وعائقًا أمام تʙʸن مʨؔأن ت ʧȞʺǽ قةʲʰʻُ̋ حʘʽ إن   ؛الʛʷاء نॽَِّةال

الʺفاجئ   العʨʷائي -ʣهʨرها  الʢاǼع  إلى  ʽʺǽل   ȑʚإزعاج    - وال في   ʖʰʶʱي
ʦهʱʢʷل أنʽʢوتع ʧʽؔهلʱʶʺة   ،الȄارʳʱالعلامة الǼ قةʲراسة أن الʙت الʙا وجʺؗ

ʲʰʻُ̋قة وتʴفʜʽ تلعʖ دورًا وسʢًॽا في العَ  الʛʷاء   نॽَِّةلاقة بʧʽ إعلانات الʨʻافʚ ال
ʧʽؔهلʱʶʺال Ȑʙل. 

ــة ( - 3 إلى اســــʷؔʱــــاف مȐʙ فاعلॽة الإعلانات  ) Uma, R. 2024()6هʙفʗ دراســ
ـــــائل   ʲʰʻُ̋قة في تعʜȄʜ نʳاح العلامات الʳʱارȄة وجʚب انॼʱاه مʶــــــʙʵʱمي وسـ ال
  ʦة لهॽابʳǽة إȃʛʳت Șوخل ،Ȍʷʻفاعل الʱعلى ال ʦهʜʽفʴاعي وتʺʱاصل الاجʨʱال

 َʡ ُّʛة تعʛʱال فʨ ه الإعلاناتʚله ʦــه ـــ ــعىضـــ ــة   ، ؗʺا تʶــــــ تʙʴيʙ  إلى هʚه الʙراســــــ
  ʛʽتـأث ʦॽʤعʱامهـا لʙɻـ ʱاســــــــــــــ ʧȞʺǽ يʱـة الॽʁȄʨــــــــــــــʶʱـات الॽʳॽاتʛʱالاســــــــــــــ ʠعǼ

ــات   ــॽاق مʸʻــــ ʲʰʻُ̋قة في ســــ ــل الاجʱʺاعي،الإعلانات ال   وقʙ اُخʛʽʱت   الʨʱاصــــ
 َّʨȞة مʻʽع ʧمًا  130(نة مʙʵʱʁـ ـʻʽ̫اȑمʧ مʙيʻة  لʨسـائل الʨʱاصـل   )م مʺʧ    ؛ت

ـــــائل  ،  راǽة Ǽالإعلانات الʺʲʰʻقةلʙيهʦ دِ  ـــ وأʣهʛت الʱʻائج أن مʶــــــــــــــʙʵʱمي وســــــ
ʲʰʻُ̋قة تʻʰي الʲقة حʨل الʺʳʱʻات وْ ʛَ يَ الʨʱاصـل الاجʱʺاعي    ن أن الإعلانات ال

بʛضا عام  وʷȄعʛون    -ʛʽʰؗإلى حʙ -يʱأثʛون بها  ، ؗʺا أنهʦ  الʱي تعلʧ عʻها
ـrاههـا ـ̋اعـات  ة للʨʱصــــــــــــــॽـة بهـا للآخॽʧȄʛَّـ نِ أن لـʙيهʦ فʹــــــــــــــلاً عʧ ، ت ʳال ʧم

 .في الʺʱʶقʰل الʺʛجॽɻة
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4 -  ،ʧȄʛوآخ ʙـــعʶى مʽʴǽ اءॽضـــ ،ʧـــʶدراســـة (ح ʗـــف    )7()2023ســـعʷؔإلى ال
  ʧʽاهقʛُ̋ ــــʛائॽة لل ــــ ʲʰʻُ̋قة على الاتʳاهات الʷـــ عʧ مȐʙ تأثʛʽ إعلانات الʨʻافʚ ال
ــॽɿة الʱي تعʙʺʱ على   ــات الʨصـــ ــة إلى الʙراســـ ــʧʽȄʛ، وتʱʻʺي هʚه الʙراســـ الʺʸـــ
مʻهج الʺʶــح Ǽاســʙʵʱام أداة الاســॽʰʱان، وقॼʡُ ʙقʗ الʙراســة على عʻʽة عʺǽʙة  

عَلاقـة ارتॼـاॽʡـة بʧʽ معـʙل مفʛدة)، وقـʙ خلʸـــــــــــــــʗ إلى وجʨد    472قʨامهـا (
ʲʰʻُ̋قة وʧʽȃ اتʳاهاتهʦ الʷـــــــــــʛائॽة،   ʛُ̋اهقʧʽ لإعلانات الʨʻافʚ ال تعʛُّض هʕلاء ال
ـ̋ا زاد معـʙل تعʛُّضــــــــــــــهʦ لهـʚه الإعلانـات أثʛََّ ذلـʥ على   ل ُؗ وهʨ مـا ǽَعʻي أنـه 
ــــائॽة   ـــــʛائॽة، ؗʺا تʨجʙ عَلاقة ارتॼاॽʡة ʛʡَدǽة ذات دلالة إحʸــــ اتʳاهاتهʦ الʷـــ

ــا مʧ  بʧʽ درجـــة اعʱʺـــا لʨن علʽهـ ــــــــــَّ د الʺʛاهقʧʽ على الʺعلʨمـــات الʱي يʸʴʱــــ
ـ̋ا زادت درجـة  ـrاهـاتهʦ الʷــــــــــــــʛائॽـة، وهʨ مـا ǽعʻي أنـه ؗل إعلانـات الإنʛʱنـʗ وات
  ʛَّأث ʗنʛʱإعلانات الإن ʧها مʽن علʨــــــــــلʸʴʱي يʱمات الʨعلى الʺعل ʦادهʺʱاع

ʥ ذلʥ على اتʳاهاتهʦ الʷــــــʛائॽة، وهʨ ما ǽعʻي أنه ؗلʺا تعʛَّض الʺʛاهقʨن لʱل
 الإعلانات زادت درجة تفاعُلهʦ معها!

ــة ( - 5 ــارت دراســ إلى   )Simamora, V., and  Sitanggang, E. S. 2023()8أشــ
ــــــة تـأثʛʽ تʨʻؔلʨجॽـا الإنʛʱنـʗ ؗعـامـل مʕثʛ في العَ  ـــ لاقـة بʧʽ الإعلانـات  دراســــــ

ʲʰʻُ̋قة وصــــــʨرة العلامة الʳʱارȄة وتʻافُ  اســــــʙʵʱمʶ.   ʗــــــॽة الʳʱارة الإلʛʱؔونॽةال
فاســʙʵʱمʗ أداة الاســॽʰʱان في جʺع الॽʰانات مʧ عʻʽة   مʻهج الʺʶــح؛الʙراســة 
جʺॽعهʦ مʣʨفʨن دائʺʨن مʶــــــــــــــʵʱـــʙمʨن للʳʱـــارة    )مʷــــــــــــــــارك  100قʨامهـــا (

أʣهʛت نʱائج الʙراســة قʙ  و   Ǽإنʙونʶॽــॽا،  ʺʢʻقة جاكʛتاǼالإلʛʱؔونॽة، وʷॽɻȄــʨن  
ـrارȄـة تـأثʛʽً للإأن   ʱرة العلامـة الʨقـة وصــــــــــــــʲʰʻُ̋ ـrابॽـĎ   اعلانـات ال ǽاإ   ًʛʽʰ على   اوؗ

 Ȑʙافُ مʻةتॽونʛʱؔارة الإلʳʱة الॽــــــــــــʶ،  اʺؗ  ʗʴا  أوضــــــــــــॽجʨلʨʻؔــــــة أن ت الʙراســــــ
ʛʽأثʱا الʚه ʜȄʜا في تع ً̋ ا   أســــاســــʙ Ďॽ عاملاً عَ حʘʽ تُ   ؛الإنʛʱنʗ تلعʖ دورًا حاســــ

ʲʰʻُ̋قــة وصــــــــــــــʨرة العلامــة الʳʱــارȄــة مع  في تقȄʨــة العَ  لاقــة بʧʽ الإعلانــات ال
 .تʻافॽʶة الʳʱارة الإلʛʱؔونॽة
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6 -  ʗفʙــــــة ه إلى  )Bisatya, S. G., and  Sukresna, I. M. 2022()9( دراســــــ
  ʛʽتأث Ȑʙالإزعاج ومǼ رʨــعʷقة على الʲʰʻُ̋ اســʷؔʱــاف تأثʛʽ إعلانات الʨʻافʚ ال
ــافة إلى تأثʛʽ الإعلانات   ــعʨر على الʨعي Ǽالعلامة الʳʱارȄة، Ǽالإضـــ ــ هʚا الʷـ
  ʖʻʳك تʨــل ــلʨك تʖʻʳ الإعلانات، والعلاقة بॽʀ ʧʽʺة الإعلان وســــــــ على ســــــــ

ـʙɻمي يʨتʨʽب  ʱــــــــــــــʶم Ȑʙة  الإعلانات لʻʽــة على ع ــ ــــ ، وقॼʡُ ʙقـʗ هʚه الʙراســــــ
أʣهʛت الʱʻائج  ، و Ǽإنʙونॽʶॽا ʺʙيʻة سʺارانغǼلʨʽتʨʽب    )مʙʵʱʶمًا  120قʨامها (

ʲʰʻُ̋قــة تʕثʛ في شــــــــــــــعʨرهǼ ʦــالإزعــاج  ق  ʨ قــʙ تع  هــانإ  إذ أن إعلانــات الʨʻافــʚ ال
.  ما يʕدȑ إلى تʰʻʳهʦ للإعلانات وهʨ  أنʷــــــʢة الʺʶــــــʙʵʱمʧʽ على الʨʽتʨʽب، 

ــعʨر Ǽالإزعاج يʕثʛ إʳǽاǼًا على الʨعي Ǽالعلامة الʳʱارȄةإ حʽʺǽ ʘʽل   ؛ن الʷــــ
الʳʱــــارȄــــة الʱي   الʺʶــــــــــــــʱهلʨؔن إلى تʛȄʨʢ مʨقف إʳǽــــابي تʳــــاه العلامــــات 

  .ي عʧ الإعلانلِ يʛؗʚʱونها، Ǽغʠ الʛʤʻ عʧ انॼʢاعهʦ الأوَّ 
ــة ( - 7 ــعʗ دراســـ ــ فʟʴ إلى )  Hanbazazh, A., and  Reeve, C. 2021()10سـ

ــــلʨك الʺʶـــــʱهلʧʽؔ تʳاه الإعلانات الʺʲʰʻقة وقॼʡُ ʙقʗ الʙراســـــة على عʻʽة    ،سـ
ســــــʻاب   :لʨســــــائل الʨʱاصــــــل الاجʱʺاعي مʲل  )مʶــــــʙʵʱم نʷــــــȌ  100( قʨامها

ʱــــــ ــــــات، إنʶـ أʣهʛت الʱʻائج  ، وقʛ  ʙام، تʛʱȄʨ، تʥॽ تʨك وتॽʰʢقات الألعاب ʳشـ
ʧʽ ( "سʻاب شات "أن  %)،  30.47هʨ الȘʽʰʢʱ الأكʛʲ اسʙʵʱامًا بʧʽ الʺʷارؗ
ǽ ʧʽقʹــــʨن أكʛʲ مʧ 40وأن  ا على وســــائل ســــاعات يʨمĎॽ   4% مʧ الʺʷــــارؗ

ʧʽ لʦ يʱفقʨا على أنهʦ    ،الʨʱاصــل الاجʱʺاعي ؗʺا أʣهʛت الʙراســة أن الʺʷــارؗ
ا ما  ً̋ ʚؗلʥ لʦ تʷؔــــف الʙراســــة عʧ فʛق   ،يʨʲʴॼن عʧ الإعلانات الʺʲʰʻقةدائ

  ʘ̔ـ ʲʰʻُ̋قـة مʧ ح ʧʽ حʨل الإعلانـات ال الʨʻع (ذʨؗرًا كʛʽʰ في آراء الʺʷـــــــــــــــارؗ
 ʗفʷؗ ا أو إناثًا)، ؗʺاʨراسة   كانʙال  ʛʽʰؗ لȞʷǼ ʛثʕي ʦي لʺॽعلʱال Ȑʨʱʶʺأن ال

، وقʙ  مʧ العʺʛ والʙخل الʷـــــــــــهȑʛ تأثʛًʽا ملʣًʨʴا أʣهʛ ؗلٌّ   ॽɾʺا  ئهʦ،على آرا
 ًǼاʳǽإ ʛثʕقة لا تʲʰʻُ̋ ــة إلى أن الإعلانات ال ــلʨك   اخلʸــــــــــʗ الʙراســــــــ ــ على ســــــ

  .الة لʚʳبهʦالʺʱʶهلʧʽؔ ولʗʶॽ وسʽلة فعَّ 
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إلى اســـʷؔʱـــاف تأثPrastyanti, R. A.,et al. 2021()11(    ʛʽأشـــارت دراســـة ( - 8
  ʧʽؔهلʱـــــــــــʶʺة الǽقة على حʺاʲʰʻُ̋ ʜʽ على  Ǽالإعلانات ال ʛؗʱا، مع الॽـــــــــــʶॽونʙإن

ــة إدراك   ــة القʨانʧʽ  هʕلاء  كॽɿॽـ ــاǽـ ــȐʙ حʺـ ــات ومـ ــʚه الإعلانـ الʺʶــــــــــــــʱهلʧʽؔ لهـ
ــادات الأخلاॽʀة   ــ ــة   .ʛ الإنʛʱنʗ عhْ  لهʦوالإرشـــــــــ ــــ ــــ ــʙʵʱمʗ الʙراســـ ــــــــ ʺʻهج  الاســـ

ــــة في تȘʽʰʢ  دراســـــــــــــة  تʻاولʗ   ؗʺاالʰȄʛʳʱي،   الفʨʳة بʧʽ الȄʛʤʻة والʺʺارســـــــــ
  ʧʽؔهلʱــــــــــــʶʺق الʨالإعلانات وحق ʧʽانʨقǼلʲا مॽــــــــــــʶॽونʙن الʺعاملات  :إنʨقان

ــॽة  الإلʛʱؔونॽة والʺعلʨمات  ـــ أʣهʛت نʱائج  ، وقʙ  وأخلاॽʀات الإعلان الإنʙونʶॽـــ
ʲʰʻُ̋قة   ــة أن الإعلانات ال ــائʙةً   Ǽاتʗ الʙراسـ ــʖʰ  على الʺʨاقع الإلʛʱؔونॽة وتُ  سـ ʶـ

إزعاجًا للʺʶــʙʵʱمʧʽ، مع وجʨد فʨʳة في الʷʱــȄʛعات الʴالॽة لʦॽʤʻʱ هʚا الʨʻع  
ʲʰʻُ̋قة غالॼًا ما  ،مʧ الإعلانات  Ȑ  تʱʹـــʺʧ مʨʱʴً  ؗʺا أʣهʛت أن الإعلانات ال

تʨصــــلʗ  ، وقʙ غʛʽ أخلاقي، وهʨ ما يʱعارض مع الʦॽʁ الأخلاॽʀة للإعلانات 
ـʛ̫ الʺعلʨمات الʱي تȑʨʱʴ على   ـʁي ʛʤʴǽ ن ॽونʙن الإنʨراسـة إلى أن القانʙال

ـȞ̫لٍ ʤَّ َ̒ على الإنʛʱنʗ، ولʧؔ لʦ تُ  مȐʨʱʴ غʛʽ أخلاقي Ǽ قةʲʰʻُ̋   ʦ الإعلانات ال
 .كافٍ في القʨانʧʽ الʴالॽة

ـʁلॽʰة لإعلانات الʨʻافʚ  إلى )  Yi, L. 2021()12هʙفʗ دراسـة ( - 9 تقلʽل الʱأثʛʽات ال
  ʧʽـــʶʴوت ʧʽمʙʵʱـــʶʺقة على الʲʰʻُ̋ عʻʽة    ىॼقʗ علوقʡ ʙُ الʳʱارȄة،    فاعلʱʽهاال

ـــــʙʵʱمʧʽ الʚيʧ تʛʱاوح أعʺارهʦ بʧʽ  مʧ    )100قʨامها ( ـــ عامًا،    39و  18الʺʶـــ
  ʧʽــ ــة أهʦ أʣهʛت ، وقʙ  اȃَّ وأورُ وهʦ مʧ الʸـــ أن القʸـــــʟ  وهي    الʱʻائج  الʙراســـ

 ُ̋ ــॽقى الʵلॽɿة والعʛوض الʺʛئॽة ال ــاعʙ  الʚʳاǼة والʺʨسـ ــȞل ʱ- ʛʽʰؗقʻة تʶـ   -ʷǼـ
ُ̋ فʛص  في تقلʽـل   ـʙɻمʧʽ إعلانـات الʨʻافـʚ ال ʱــــــــــــــʶʺال ʠقـةرفʲʰʻعـل   ؛ʳفهي ت

ــʙʵʱمʧʽ يلعʖ أن   ، ؗʺاالإعلان أكʛʲ جǼًʚا وقʨʰلاً  ــʟॽ الإعلانات للʺʶـ تʸʵـ
Ǽʺعʻى أن الإعلانات الʱي تʻʱاســـʖ    إǽاها؛رفʹـــهʦ  فʛص  دورًا ʛًʽʰؗا في تقلʽل  

ــʙʵʱمʧʽ تʨؔن أكʛʲ تأثʛًʽا ــأمَّ   ،مع اهʱʺامات الʺʶــــ ــॼة لʨʱقʗʽ عʛضــــ   هاا Ǽالʶʻــــ
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ــل وقʗ لʤهʨر  حʘʽ تʨؔن    ؛هʨ مʸʱʻـــف أو نهاǽة مقاʡع الفʙʽيʨ  هافإن أفʹـ
ʛʰلها أكʨʰصة قʛف. 

إلى )  Yulianti, N. M. D. R. 2020Wijaya, V., and  ()13سـعʗ دراسـة ( - 10
ʲʰʻُ̋قة على قʛار الʷــــــــــــʛاء، مع اعॼʱار نِ  ة الʷــــــــــــʛاء ॽَّ تʙʴيʙ تأثʛʽ الإعلانات ال

مʧ سـȞان مʙيʻة ديॼʻاسـار   مفʛدة)    150(جʗȄʛ الʙراسـة على  . أُ امʕثʛً   عاملاً 
ـــــــاهʙوا إعلانات مُ و في Ǽالي،   ـــــــʙʵʱام الإنʛʱنʗ وشـــ ʲʰʻقة على  الʚيʧ اعʱادوا اســـ

ʲʰʻُ̋قة تأثʛʽً للإأن ها  أʣهʛت نʱائʳ  ، وقʙ "لازادا"مʨقع  على    اســـــــــــلĎॽʰ   اعلانات ال
ʲʰʻُ̋قة تقلل  حʘʽ تʰَّ̔   ؛ة الʷــــــʛاء والʶــــــلʨك الʷــــــʛائيॽَّ نِ  ʧ أن زȄادة الإعلانات ال

ة الʷــʛاء تʕثʷǼ ʛــȞل  ॽَّ ؗʺا أʣهʛت الʙراســة أن نِ   ،ة الʷــʛاء ʷǼــȞل ॽʛʽʰَّؗ مʧ نِ 
ــʛاء،  ॽʻة زاد احʱʺال  هʚه الما ǽعʻي أنه ؗلʺا زادت وهʨ  إʳǽابي على قʛار الʷـــ

ــʛاء ــة أن نِ  ،اتʵاذ قʛار الʷـــ ــفʗ الʙراســـ ــʛاء تلعʖ دورًا في رॽ Ȍȃَّ ؗʺا ʷؗـــ ة الʷـــ
ʲʰʻُ̋قة Ǽقʛار الʷــʛاء وأشــارت إلى تʨصــॽات ؗان أهʺها أنه   ،تأثʛʽ الإعلانات ال

ات مʲل "لازادا"   ʛؗــʷعلى ال ʖʳǽقة  أن تُقللʲʰʻʺام الإعلانات الʙʵʱلأنها    ؛اســ
 .الة وقʙ تʹǼ ʛالʺॽʰعات ʖʰʶǼ تأثʛʽها الʶلʰي على نॽة الʛʷاءغʛʽ فعَّ 

إلى اســـʷؔʱـــاف تȃʛʳة  )  Willermark, S.,et al. 2020()14أشـــارت دراســـة ( - 11
ʲʰʻُ̋قة الʱفاعلॽة" بʻاءً   تُعʛَْض والʱي    ،الʺʶــʙʵʱمʧʽ مع ما ʢǽُلȘ علॽه "الʨʻافʚ ال

ʛقʻاث الʙ؛على أح  ʚافʨʻالǼ ةʢॼتʛʺة الॽʰــل ــʨرات الʶــ بهʙف الʵʱلʟ مʧ الʸʱــ
ʲʰʻُ̋قـة الʱقلʽـǽʙـة لي مʧ خلال اخॼʱـار نʺʨذج أوَّ   الʰȄʛʳʱي  الʺʻهج  ، وقـȘʰʡُ ʙال

ـــــارك في  إذ   ؛لʺʨقع وȑʨʱʴǽ ʖȄ على الʨʻافʚ الʱفاعلॽة ـــــة هʚه   شــــ   13(الʙراســــ
ا   مʧ الأدوات الॽʲʴॼـة  الॽʰـانـات Ǽـاســــــــــــــʵʱـʙام مȄʜجٍ   ʗ ʺعـجُ   )، وقـʙ مʶــــــــــــــʵʱـʙمـً

أثʻاء الاخॼʱار، اســॽʰʱان تقʦॽʽ  في اخॼʱار الʺʶــʙʵʱم، الʺʛاॼʀة   :، وهيالʺʱʵلفة
ʧʽ لاحʨʤا الʨʻافـــʚ ، وقـــǼ  ʙعـــʙ الȃʛʳʱـــة ــارؗ ــائج أن معʦʤ الʺʷــــــــــــــ أʣهʛت الʱʻـ

 َʡ ا معهــاʨــة وتفــاعلॽفــاعلʱال ْʨ  ،مــات داخلهــاʨل إلى الʺعلʨصــــــــــــــʨا لل مــا  وهʨ  عــً
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ـrاح هـʚا الʨʻع مʧ الʨʻافـʚ في جـʚب انॼʱـاه   ـʙɻمʧʽ دون تـأثǽ ٍʛʽعʝȞ ن ʱــــــــــــــʶʺال  
ʰيٍّ سل ʦعلى رضاه. 

ــة ( - 12  .Katuwandeniya, I., and Abeywardana, A. R. Sهʙفʗ دراســـــــ
مʨاقف   )15()2019 على  والʺʜعʳــــــة  الʛʱفʽهॽــــــة  العʨامــــــل   ʛʽتــــــأث  ʟʴف إلى 

ُ̋   الإعلانات الʺʶــــʙʵʱمʧʽ تʳاه   ʲʰʻقة، ودراســــة مȐʙ تأثʛʽ الإنʛʱنʨؗ ʗســــʽلة  ال
Șِhّʡُ على عʻʽة    ااســــــॽʰʱانً   ʗ الʙراســــــةاســــــʙʵʱموقʙ    هʦ،الة في جʚبإعلانॽة فعَّ 
ــا ( ا  360قʨامهـ ــً ــالॼـ ــامعـــاتٍ   )ʡـ ــةٍ   مʧ أرȃع جـ ـــــ ــ  رئʶॽـــــــــ ــةǼـ ــة الغॽȃʛـ مʧ    الʺʢʻقـ

ـــــȄʛʽلانؔا، ـــ ـــــȞل إʳǽابي    هاأʣهʛت نʱائʳوقʙ    ســـ ـــ أن العʨامل الʛʱفʽهॽة تʕثʷǼ ʛـــ
ؗــانــʗ العʨامــل   ॽɾʺــاعلى مʨاقف الʺʶــــــــــــــʵʱــʙمʧʽ تʳــاه الإعلانــات الʺʲʰʻقــة،  

ʛثʕــــة تʳعʜʺا    ال Ďــــॽʰــــاهســــــــــــــلʳــــاك  هــــا،تʻه ʝॽــــاه  ولʳللإعلام ت ʛʽه   تــــأثʚهــــ
ُ̋علʧʽʻ لالإعلانات  ــʛورة فَهʦ ال ــة إلى ضـــــــ ــارت الʙراســـــــ ʺʨاقف الʢلاب ، وأشـــــــ

ـ̫اء إعلانات فعَّ  ʲʰʻُ̋قة مʧ أجل إن ، Ǽالإضـافة  الةالʳامعʧʽʽ تʳاه الإعلانات ال
ــــــʛورة مʛاعاة   ات إلى ضـــ ʛؗــ ــــ ʲʰʻُ̋قة  لالʷـــ هʚه العʨامل عʙʻ اعʱʺاد الإعلانات ال

ــʽلة إعلانॽة ــلॽʰة تʳاهها قʙ تʕدȑ إلى تأثʛʽات    ؛كʨســـــــــ ـــ حʘʽ إن الʺʨاقف الʶــــــ
 .الʴʺلات الإعلانॽة مȐʙ فاعلॽةضارة على 

13 -  ʗــة  ســــــــــــــعــ إلى تʴلʽــل تــأثKrushali, S., et al. 2018()16(    ʛʽ(  دراســـــــــــــ
ʧʽؔهلʱــــ ـــلʨك الʺʶـــ ʲʰʻُ̋قة وȂعلانات الॼانʛ على ســــ ــــʙʵʱمʗ الإعلانات ال ، واســـ

ــॽْʁه ــح ʷǼـــ ــة مʻهج الʺʶـــ َؔ   الʙراســـ َؔ ال مʨʺʳعات  ، وتʦ الاعʱʺاد على  ॽفيʺي وال
ʜʽ ʛؗʱــاش  ال ــات   والʻقـ ــانـ ــات؛    والاســــــــــــــॽʰʱـ ــانـ ــأدوات لʳʺع الॽʰـ نʛًʤا لاخʱلاف  ؗـ

ــʳʱاǼات الʶʻʳـــــــــ ̔ـْ Ȟِّلʗ   الإعلانات،ʧ تʳاه هʚه اســــــــ ــُ ʜʽ   امʨʺʳعʱ وقʙ شــــــــ ʛؗ؛ت  
أʣهʛت الʱʻائج أن   ، وقʙ  (N=47) والأخȐʛ للإناث  (N=45) إحʙاهʺا للʨؗʚر

ـُّ̒  ʳن إلى تʨلʽʺǽ رʨؗʚــــــــُ الـ ـــــ ʛعـة، في حʧʽ أبـʙت الإنـاث  ʖ هـʚه الإعلانـات ʶǼـ
ــــــʱعʙادًا للʱفاعل معها ــــــʗʴ   ،اهʱʺامًا أكʛʰ واسـ الʱʻائج أن الإعلانات   ؗʺا أوضـ

ـɹالات، لʻؔهـا غـالॼـًا مـا   ـʙ̔ة في Ǽعʠ ال ʲʰʻُ̋قـة وȂعلانـات الॼـانʛ قـʙ تʨؔن مف ال
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ʛ إلʽها ʶǼــــــلॽʰة ʶǼــــــʖʰ الʺʷــــــȞلات الʺʱعلقة Ǽالإعلانات الʺʹــــــللة وأمان  ʤʻَ يُ 
ــال الإلʛʱؔوني ــانـــات والاحॽʱـ ــاالॽʰـ ــة ضــــــــــــــʛورة تʛȄʨʢ    ، ؗʺـ أكـــʙت الـــʙراســــــــــــــ

 ʚة تأخॽʁȄʨــــʶات تॽʳॽاتʛʱاســــʧʽعǼ    ةȃʛʳه الإعلانات على تʚه ʛʽار تأثॼʱالاع
ـʙʵʱʁم، لا سـॽʺا أن اسـʙʵʱامها قʙ يʕدȑ إلى ردود   ل سـلॽʰة تʕثʛ على  افعأالʺ

 .صʨرة العلامة الʳʱارȄة
ــــــة ( - 14 إلى تʴلʽل    )Ilhamsyah, S. S., and M.Ds. 2015()17هʙفʗ دراســـ

  ʧيʙــاه ـــــــ ــॼاب رفʠ الʺʷـــ ــــ ـــ ــȞلاأســـ ــــ ـــ ʲʰʻُ̋قة مʧ خلال فʟʴ شـــ  هالإعلانات ال
اســـــــــــʙʵʱم   Ǽإنʙونʶॽـــــــــــॽا، وقʙ   ومʤاهʛها على صـــــــــــفʴات الʺʨاقع الإلʛʱؔونॽة

 ْॽʁــ ــة  في إجʛاء ه الʨصـــــفي والʴʱلʽلي  الॼاحʨʲن مʻهج الʺʶـــــح ʷǼـــ تʴلʽلॽة  دراســـ
الʙراســـــة على عʻʽة مʧ الإعلانات الʱي تʦ    ، وॼʡُقʗ حʨل الإعلانات الʺʲʰʻقة

ــʺʗʻ مʛه  ؛تʴلʽلها ــة إعلان "ســ ، Detik.com على مʨقع Putih "حʘʽ تʦ دراســ
ــافة إلى مقارنʱه مع إعلانات تقلǽʙʽة   ــʶॽــــــــʨ" في  Ǽؗالإضــــــ إعلان "بʻغ بʻغ تʷــــــ

ــابهها في  الʱلفازوȂعلان "إكʶـــــــʛʱا جʨس بلʙʽ" على   Hai مʳلة ــ ، بʻاءً على تʷـــ
ــȞل  ـــ ــها،الʷـــ ــلʨب عʛضــــــ ــʺʦॽ وأســــــ ـــ وقʙ أʣهʛت الʱʻائج أن الإعلانات    والʸʱـــ

ʲʰʻُ̋قة غالॼًا ما يʦʱ رفʹــها ʶǼــʖʰ شــȞلها الʲابʗ و  ة ʸǼــȄʛة   عʙملال ʛؗد حʨوج
ــʙʵʱم في الʸʱـــفح، وهʨ  ʨ وتع  ʜعʳةً ما ʳǽعلها تʙʰو مُ وهʨ ،  بها ق تȃʛʳة الʺʶـ

  ȑدʕالي-ما يʱالǼ-   ِل مʽة الإعلانإلى تقلॽʀاʙʸ،   ُم ʠعǼ أن ʧʽʰي  ؗʺا تʯʷʻ
الإعلانات لǽ ʦفهʺʨا الفʛوق الʨʳهȄʛة بʧʽ الإنʛʱنʗ ووسـائل الإعلام الʱقلǽʙʽة  

ــʺʦॽ إعلانات مُ وهʨ  والʺʳلات،    كالʱلفاز ʲʰʻقة لا تʱلاءم مع  ما دفعهʦ إلى تʸـ
خلʸــــʗ الʙراســــة ، ؗʺا  في تȃʛʳة الʸʱــــفحلاً تʙخُّ  ʙُّ عَ تʨقعات الʺʶــــʙʵʱمʧʽ وتُ 

ـــــــʽلةً  إلى أن هʻاك خʢأً  ـــــــابهةً مُ   إعلامॽةً   في اعॼʱار الإنʛʱنʗ وســـ ــائل    ʷـــ ــ لʨســــــ
 Ȑʛالإعلام الأخ.  

 أوجُه الاسʯفادة مʥ الʗراسات الʴاǺقة:
  Ǽاسʙʵʱام الاسॽʰʱانات ؗأداةٍ   يʺʻهج الʺʴʶالاعʙʺʱت معʦʤ الʙراسات على   - 1

دراسات في    رئʶॽةٍ  مʲل  الॽʰانات،  ،  (Yetkin & Basal, 2024)  جʺع 
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(Suryadi et al., 2024)،)   ،ىʽʴǽ اءॽوض ʧʶ2023ح( ،(Simamora & 
Sitanggang, 2023)  اʺॽɾ الʰȄʛʳʱي  ،  الʺʻهج  الʙراسات   ʠعǼ  ʗمʙʵʱاس

ʲʰʻُ̋قة على تȃʛʳة الʺʙʵʱʶم    :مʰل  لاخॼʱار تأثʛʽ الإعلانات ال
لإعلانات ا الʱي ॼʡقʗ اخॼʱارًا عʺلĎॽ  (Willermark et al., 2020) دراسة   

ʲʰʻُ̋قة   الʱي تʻاولʗ   (Prastyanti et al., 2021) دراسة  ؛الʱفاعلॽةالʨʻافʚ ال
 .والʺʺارسات الإعلانॽة القانʨنॽة والأخلاॽʀة ʨʳة بʧʽ الȄʛʷʱعات الفَ 

2 -  َؔ َؔ اعʙʺʱت Ǽعʠ الʙراسات على الʴʱلʽل ال ʺي، ؗʺا هॽ  ʨفي إلى جانʖ ال
دراسة في  مʨʺʳعات    (Krushali et al., 2018) الʴال   ʗمʙʵʱاس الʱي 

ʜʽ ʛؗʱقاش  الʻانات    والॽʰʱات  في  والاسǼاʳʱل اسʽلʴت(ر والإناتʨؗʚال) ʧؗل م. 
الʙراسة  تفاوتَ  - 3 عʻʽة   ʦʳح   Ďॽʰʶن ʛʽʰؗة  عʻʽات   ʗشʺل دراسات   ʧʽلبʲم  :ا 

(Yetkin & Basal, 2024)     ʧة مʻʽعǼ718   ةʛʽات صغʻʽعǼ Ȑʛًؔا، وأخ مʱʶهل
فقȌ  13الʱي ضʺʗ   (Willermark et al., 2020) :مʲل ا    مقارنةً ،  مʷارًؗ

أو مʸʻات   ʜت على عʻʽات صغʛʽة  الʱي رؗ تʱʶهʙف    مʙʴدة.Ǽالʙراسات 
لʱقʦǽʙ    ؛مʧ الʳʺهʨر الʺȑʛʸ   مʧ فʯات مʱʵلفة  عʻʽة مʨʻʱعةالʙراسة الʴالॽة  

 .  عʧ اتʳاهاتهʦرؤȄة أكʛʲ تفʽʸلاً 
4 -  ʗعʨʻراسات   تʙفة في الʙهʱʶʺات الʯ؛الف    ʠعǼ تʜ الʙراسات هʚه  حʘʽ رؗ

  ʙراسة ؗ  الʺʱʶهلʧʽؔ العاديʧʽ ومʙʵʱʶمي الإنʛʱنȞʷǼ ʗل عامعʻʽة مʧ  على  
)Suryadi et al., 2024(  ،اʺॽɾ   دراسات على ʗȄʛدة   أُجʙʴات مʯات لفʻʽع

) أو الʺʣʨفʧʽ 2023مʲل الʺʛاهقʧʽ الʺʧʽȄʛʸ (دراسة حʧʶ وضॽاء ʽʴǽى،  
 . (Simamora & Sitanggang, 2023)في الʳʱارة الإلʛʱؔونॽة 

مʸʻات   - 5 على  الʙراسات   ʠعǼ ʜت  إنʱʶ  مʙʴدةرؗ  & ʛ(Yetkinام  ʳمʲل 
Basal, 2024)    بʨʽتʨأو ي(Bisatya & Sukresna, 2022)  ،اʺॽɾ    ʗاولʻت

ʲʰʻُ̋قة في مʨاقع الإنʛʱنȞʷǼ ʗل عام  . أخȐʛ الإعلانات ال
6 -   ʦلʛِتُع    ʛهʤت ȑʚاق الإعلامي الॽʶال ʛʽأثʱا بॽًɾامًا ؗاʺʱقة اهǼاʶراسات الʙال

  معʛفة الʺʲʰʻقة، في حʧʽ تʶعى الʙراسة الʴالॽة إلى      الʨʻافʚ إعلانات  ॽɾه  
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تِ   ȑʛʸʺال الʳʺهʨر  الʺʨاقع اتʳاهات  سॽاق   ʧʺض الإعلانات  هʚه  ʳاه 
فيما  وهʨ الإخॼارȄة،  ْ́ ǽُ الʳʺا الʚفي ه ʘʴॼا للʙًيʙا جʙًعǼُ. 

   :اسʯفادت الॺاحʰة مʥ الʗراسات الʴاǺقة في
الʺʻهʳي - 1 الإʡار   ʙيʙʴوت الॽʲʴॼة  الʺȞʷلة  الʙراسة   ؛صॽاغة   ʘʽح  ʧم

ʚلʥ في  والفʛوض    ʶʱاؤلات الوالʺʻاهج الʺʙَʵʱʶمة وصॽاغة   والأدوات، وؗ
 ȑʛʤʻار الʡالإ ʙيʙʴلهات. 

2 - ʛʽʶة.   تفॽالʴراسة الʙائج الʱن 
 الإʟار الʹȏʙʢ للʗراسة:                                                            -راǺعًا

 Model) نʺʨذج الʳʱاهل الإعلانيهʚه الʙراســــــــــــة على الॼاحʲة في  اعʙʺʱت 
of Advertising Avoidance)     ةʛثʕʺامــــل الʨــــل العʽلʴʱل ȑʛʤــار ن على  ؗــــإʡــ

ʲʰʻُ̋قـة على وجـه ـrاه الإعلانـات  تِ   الʳʺهʨر الʛقْʺॽـة بʨجـه عـام، وȂعلانـات الʨʻافـʚ ال
ـʨyص، و  ʵف الʙهȄ اʚذج إلى فَ هʨʺʻر الʨهʺʳة الǼاʳʱة اسـॽɿॽؗ ʦع  هʨʻا الʚل هʲʺل
ʜʽ على العʨامـل الʱي تُ مʧ الإعلانـات  ʛؗʱاهُ ، مع الrـ ع  الʷʱــــــــــــــॼُّ ـؗ  ؛لهـاʶــــــــــــــهʦ في ت

ــلॽʰة الأفعالالإعلاني وردود   ــاǼقة مع الإعلانات   الʶـــ أو تفʹـــــʽلاتهʦ    والʛʰʵات الʶـــ
  الॽʸʵʷة للإعلانات.

  
) ʦل رقȞ1ش(                                                                                  

Cho and Cheon's (2004) Model of Advertising Avoidance Online     )18( 
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ــةالأدوات   Ȑحʙ إالإعلان   ǽُ ُّʙعَ  ــات  الʛئʶॽـ ــʶـ ــʙʵʱمها الʺʕسـ ات  الʱي تʶـ ʛؗــ  والʷـ
ـــــʱهلʧʽؔ والʱأثʛʽ  في ال ـــــʨل إلى الʺʶـــ ـــــʛائॽة  علىʨصـــ يʨاجه    ورغʦ ذلʥ  ،قʛاراتهʦ الʷـــ

 ُ̋ ، سʨاء ؗان ذلȞʷǼ ʥل  الʳʺهʨر للإعلانات   ʳاهلتǽًʙʴا ʛًʽʰؗا يʲʺʱل في  علʨʻن تَ ال
ي أو عاʡفيو إدراكي  ʨؗــل ــʦ  و   ،سـ ــلʨك Ǽاسـ ، وهʨ  "الʱʯاهل الإعلاني"Ȅُعʛف هʚا الʶـ

ا  إʡارًا نǼ   ĎȄʛʤاعॼʱاره (Ad Avoidance Model) نʺʨذج الʳʱاهل الإعلانيتʻاوله  ما 
 .ǽفʛʶ أسॼاب ودوافع هʚا الʶلʨك

  مفهʨم الʳʱاهل الإعلاني: - 
ـــلʨك )ǽ Speck & Elliott (1997))19عʛف يʰʱََّ̒اه   الʳʱاهل الإعلاني Ǽأنه "ســــ

مʱعʺʙ أو غʛʽ مʱعʺʙ لʖʻʳʱ الʱعʛض للإعلانات أو تقلʽل   الʳʺهʨر ســـــʨاء ʷǼـــــȞل
 :رئʶॽةٍ  ʻȄقʦʶ هʚا الʳʱاهل إلى ثلاثة أنʨاعٍ و  ،انॼʱاههʦ لها"

ــل الإدراكي - 1 ــاهـ ـــار  ʴȄـــــʙث  و  :(Cognitive Avoidance)  الʱʯـ حʱʵǽ ʧʽـ
على الʺȐʨʱʶ العقلي والإدراكي، وهʨ ما ǽعʻي  بʳʱاهل الإعلانات  الأفʛاد  

ʜʽ على مʨʱʴاها أو عʙم معالʱʳها ذهĎॽʻ و  عʙم الانॼʱاه ʛؗʱاال. 
ي - 2 ʦؕلʴاهل الʱʯال (Behavioral Avoidance):  ي  وʱاءات الʛل الإجʺʷȄ

ــا الأفʛاد لʻʳʱـــُّ  ʱغʛʽʽ القʻـــاة الʱلفʨȄʜنॽـــة، الʛȄʛʺʱ  ؗ  ؛ʖ الإعلانـــات يʵʱـــʚهـ
حʛʤ وʛȃامج  ʺॽـــة أو اســــــــــــــʵʱـــʙام أدوات  الʶــــــــــــــȄʛع عʛʰ الإعلانـــات الʛقْ 

 .(Ad Blockers) الإعلانات 
ـɦاهـل العـاʟفي - 3 ʯال  (Emotional Avoidance):  و  ʛــاع ــ ــــ ـ̡ل في الʺʷــــــ ʺʱȄ

ما يʕدȑ إلى رفʹــها وهʨ  الانʜعاج أو الʺلل،  ؗ  ؛ʳاه الإعلانات الʶــلॽʰة تِ 
 .وتʰʻʳها

  : العʨامل الʺʕثʛة في الʳʱاهل الإعلاني - 
   ʙد وقـــʙحـــ    ʧم ʙيـــʙالعـــʲـــاحॼالʽيʱامـــل الʨالع ʧ    على ʛʽــُّ لهـــا تـــأثʻʳت Ȑʙمـــ  ʖ

 :مʥ أهʸهاللإعلانات، و الʳʺهʨر
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ــاتتَ  - 1 إلى  :ʙؒ  (Ad Repetition)ار الإعلانـ تʕدȑ الإعلانــــات الʺʛؔʱرة 
 ُ̋  .)20(لهاما يʙفعه إلى تʳاهُ وهʱ ʨلقي Ǽالʺلل أو الانʜعاج، شعʨر ال

غʨȞǽ  ʛʽن الإعلان    حʧʽ  :(Ad Relevance)  لاءمــة الإعلانمــȎʗ مُ  - 2
 ʦامات مُلائʺʱر؛لاهʨهʺʳداد  الʜاهُ  تʳة تॽالʺʱلهاح . 

ــة - 3 ॻــة الإعلان ــʻل ــل  :(Ad Medium)  نʦع الʦســـــــ ــاهـ ــة الʳʱـ تʱʵلف درجـ
مʧ الإعلانات الʱلفʨȄʜنॽة  قʙ يʦʱ تʳاهل  Ǽاخʱلاف الʨســʽلة الʺʶــʙʵʱمة؛ ف

 .  )ॽʺ)21ةالإعلانات الʛقْ  ॽɾʺا ʧȞʺǽ حʛʤ أو تʳاوزتغʛʽʽ القʻاة،  خلال
ــȎʦʯ ازدحـام الإعلانـات - 4 كʛʲة الإعلانـات في بʯʽـة   :(Ad Clutter)  مʴـــــــ

ُ̋  مʙʴدةإعلامॽة   . )ʱ)22لقي ودفعه إلى تʳاهلهاتʕدȑ إلى إشॼاع ال
ʲʰʻُ̋قة:  -   العَلاقة بʧʽ الʳʱاهل الإعلاني وȂعلانات الʨʻافʚ ال

ـrاهـل الإعلاني   Ǽـات   ؛ʺॽـةالإعلانـات الʛقْ  تʜايـʙ عـʙد الʨʻؔʱلʨجي و الʱقـʙم  مع  ʱال
ــــʨحًا ــــʽʰل الʺʲال: تُعʙَ  ..أكʛʲ وضـــ ʲʰʻُ̋قة  على ســـ  )Pop- Up Ads(الإعلانات ال

ـــــــȞال الإعلانات   ا مʧ قʰِل مʧ أكʛʲ أشــــــ ـــــــً ـــــ ـــــــʙʵʱمرفʹـ يʙفعهʦ  ما وهʽ  ،ʧ  ʨالʺʶــــــ
ــʙʵʱام أدوات وʛȃامج   ؗʺا ، )23(  لʰʻʳʱها Ad)-(Blocking Software  لʛʤʴهالاســــــــ

ا حʘʽ   ؛شــائعًا  مʛًاتʳاهل الإعلانات في وســائل الʨʱاصــل الاجʱʺاعي أ  Ǽات أǽʹــً
ʛعان ما  ؛ نʛًʤا  دون الʱفاعل معهمʧ  ى الʺʶــʙʵʱمʨن الʺȐʨʱʴ الإعلاني  يʢʵʱَّ ســَ

للʜʱاحʦ الإعلاني والʤهʨر الʺفـاجئ لهـʚه الإعلانـات، والʱي قـʙ تفʱقʛ للʨʱافȘ مع  
ʧʽمʙʵʱʶʺة للॽʸʵʷلات الʽʹفʱ24(ال(.  

ــة الʴالॽة علاعʙʺʱت  ـــــ نʺʨذج الʳʱاهل الإعلاني، وذلʥ    ىالॼاحʲة في الʙراســــــ
ــʱقلة   ــʨاء مʱغʛʽات مʶـ تاǼعة)، والʱي تعʝȞ العʨامل أو  للʺʱغʛʽات الʱي حʙدتها (سـ

ʲʰʻُ̋قة   ـــــــلʨك الʳʺهʨر تʳاه الإعلانات ال ،  (Pop-Up Ads) الʱي تʕثʛ على ســــــ
ــــــʱʺل عل ــــــʱقلة تʺَّ̡   ىوالʱي تʷــــ ــــــʺʦॽ الإعلان مʧ حʘʽ مʱغʛʽات مʶــــ لʗ في: تʸــــ

ــــه ــــ ــــȞل، الألʨان، الȄʛʡ ،ʦʳʴقة عʛضــــــ ــــ ــــʨاء قʰل دخʨل   هتʨقʣ ʗʽهʨر   ،الʷــــــ ــــ ســــــ
مȐʨʱʴ الإعلان   ،ʺʨقعالأثʻاء الʸʱـــفح أو عʙʻ مغادرته أو في الʺʶـــʙʵʱم الʺʨقع 
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ِɻـ  ـrات والعʛوض الʛʱوॽʳȄـة وال ʱʻʺال ʧʽع بʨʻʱي ȑʚالـ ْʙ على    ،مـات ʜʽ ʛؗʱال ʦـ̋ا ت ؗ
ʲʰʻُ̋قـة   ـــــفُّ في  عـʙد مʛات ʣهʨر الإعلانـات ال ـ̒اء تʸـــــــــ ح الʺʨاقع الإخॼـارȄـة، إلى أث

ǽ يʱـــة الॽʻمʜة الʙالʺـــ ʖـــلجـــانـــʤ  ـــةʴــــف ــــ ا أمـــَّ   ..فʽهـــا الإعلان ʣـــاهʛًا على الʸــــــ
ــʱʺلʗ عل : مȐʙ قʨʰل أو رفʠ الʳʺهʨر للإعلانات،  ىالʺʱغʛʽات الʱاǼعة فقʙ اشـــــ

ــالʖʽ تفاعلهʦ معها  مع مُ  ــ ــاهʙتها Ǽالؔامل، الʻقʛ على  ʛؗاعاة أســـــــــ ــــ ــــ الانʤʱار لʺʷـــ
ـ̔ل   مʧ خلال إغلاقـه أو   هأو تॼʻʳـعʧ الإعلان  الʛاȌǼ للʸʴــــــــــــــʨل على تفـاصــــــــــــــ

ــʙʵʱام بʛامج حʛʤ الإعلانات، ؗʺا ت ــعىاسـ ــا ل  ʶـ ــȐʨʱ الانʜعاج أو الʛضـ ʱقʦॽʽ مʶـ
ʻاتج عʻة  ها،الȄارॼاقع الإخʨʺــفح على الʸʱة الȃʛʳعلى ت ʥذل ʛف   ؛وأثʙيه ʘʽح

ـrاهـل  ج إلى تقـʦǽʙ تʸــــــــــــــʨُّ هـʚا الʨʺʻذ  ʱك الʨفي ســــــــــــــل ʛثʕي تʱامـل الʨل العʨر ح
ʲʰʻُ̋قــة   ॽɿॽــة تفــاعــل الʳʺهʨر مع الإعلانــات ال ،  Ǽــالʺʨاقع الإخॼــارȄــة الإعلاني وؗ

  .سʨاء ȞʷǼل إʳǽابي أو سلʰي واتʳاهاتهʦ نʨʴها
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  الʯعȂʙفات الإجʙائॻة
  اتʳاهات الʳʺهʨر: - 

ـ̒اهـا   ʰʱي يʱاقف والآراء الʨʺتِ هي ال ȑʛــــــــــــــʸʺر الʨهʺʳال ʚافـʨʻاه إعلانـات الrـ
ʲʰʻُ̋قـة  والʱي ॽʀ ʧȞʺǽـاســــــــــــــهـا مʧ    ،) في الʺʨاقع الإخॼـارȄـةPop -Up Ads(ال

ــــــخلال مʨʺʳعة مʧ الآثار الʺعॽɾʛة   (الʨعي Ǽالإعلان وتقॽʽʺه)، والعاॽɿʡة  ؗـــــــــــــــــــ
ــــــــــــ ـــعʨر Ǽالإʳǽابॽةكــــــــــ ʲʰʻُ̋قة    (الʷــــ ʳاه الإعلان)،  أو الانʜعاج تِ نʨʴ الإعلانات ال

ॽة  ʨؗلʶؗـوال(هॼʻʳفاعل مع الإعلان أو تʱال). 
ʲʰʻُ̋قة  -    : ) Up Ads-Pop(إعلانات الʨʻافʚ ال

ـȞ̫لٍ   ʺॽة الʱي تʤهʛ فʳأةً الإعلانات الʛقْ هي   ȃم    تلقائيٍّ  وʙʵʱʁـ على شـاشـة الʺ
ـــــفُّ في  ʴه للʺʨاقع الإخॼارȄة، ســــــʨاء على هʯʽة نʨافʚ مʶــــــʱقلة أو ضــــــʺʧ  أثʻاء تʸـ

ــʙʵʱم أو الʛʱوȄج لʺʱʻج    ؛وȃأحʳام مʱʵلفة واجهة الʺʨقع بهʙف جʚب انॼʱاه الʺʶـــــــ
تأثʛʽ هʚه الإعلانات    ǽُقاس  له،  ةأو عʛوض و خʨʸمات مʨجهǼعʻʽها  أو خʙمة  

مʧ خلال مȐʨʱʶ الانʜعاج أو الʱفاعل الȑʚ تॼʰʶه، ومȐʙ اسʳʱاǼة الʳʺهʨر لها 
  .الإغلاق أو الʱفاعل الإʳǽابيأو مʧ حʘʽ الʳʱاهل 

 : الإخॼارȄة الʺʨاقع -
ا للʳʺهʨر الʺʸــȑʛ عȐ  ʛʰ إخॼارॽʺ ĎȄة الʱي تقʙم مʨʱʴً الʺʸʻــات الʛقْ  تلʥهي  

ــــॽɿʴة ــــʶـــــــات الʸـــ ــــʺل الʺʨاقع الإخॼارȄة الʱاǼعة للʺʕســـ  والʺʨاقع    الإنʛʱنʗ، وتʷـــ
  .الإخॼارȄة الʵاصة 

ا ًɹ   أهʗاف الʗراسة:  -خام
 تʱʶهʙف الʙراسة ما يلي:

1 - Ȑʙفة مʛالإعلان مع ʦॽʺــــ ـــ ــــȞلمʧ حʘʽ   ات تأثʛʽ تʸـــ ـــ داخل  ه، حʳʺه(شـــ
، Ȅʛʡقة تقǽʙʺه) على اتʳاهات الʳʺهʨر الʺʸــــــــȑʛ نʨʴ إعلانات  الʺʨقع
  ʚافʨʻقة الʲʰʻُ̋  .الʺʨاقع الإخॼارȄةǼال
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ــأثʛʽ تʨقʽـــʗ عʛض   ॽʀـــاس - 2 ــʙ (الإعلانـــات    تـ ــاء  في  ʺʨقع،  الدخʨل    عʻـ أثʻـ
ــفُّ  ــلʨك الʳʺهʨر الإخॼارȑ  ح الʺʨقعتʸــ ــȑʛ تِ ) على ســ ʳاه إعلانات  الʺʸــ

 ُ̋  .ʲʰʻقةالʨʻافʚ ال
(الʺʳʱʻات، العʛوض الʛʱوॽʳȄة،    الʷؔـــــــــــف عʧ تأثʛʽ مȐʨʱʴ الإعلانات  - 3

 ِɻ  للإعلانات . ل أو رفʠ الʳʺهʨر الʺȑʛʸ تقhُّ مȐʙ مات) على ʙْ ال
4 - Ȑʙفـة مـʛي    معʱـة الॽʻمʜة الʙ̋ـ   ʤǽـلتـأثʛʽ عـʙد مʛات ʣهʨر الإعلانـات وال

ʖ أو تفاعل الʳʺهʨر الʺʸـــȑʛ  الʺʨقع الإخॼارȑ على تǼ ُّ̒ʳفʽها الإعلان  
  ها.مع

ʲʰʻُ̋قة  ʖ إعلانات الʨʻافʚ لاقة بʧʽ تॽʀ ُّ̒ʳاس العَ  - 5 ومȐʨʱʶ رضا الʳʺهʨر ال
 .الʺʨاقع الإخॼارȄةǼالʺȑʛʸ عʧ تȃʛʳة الʸʱفح 

6 -  ʙرص    ʧʽʶʴة تॽɿॽؗةॽفاعل   ُ̋  هʙاف الأ Ǽʺا ʴǽقȘ    ؛ʲʰʻقةإعلانات الʨʻافʚ ال
ُ̋علʧʽʻ مʧ  الॽʁȄʨʶʱة   .على تȃʛʳة الʺʙʵʱʶم  سلʰيٍّ  دون تأثʛʽٍ لل

تʴاؤلات وفʙوض الʗراسة:  -سادسًا  
   -تʙʴʱد تʶاؤلات الʙراسة ॽɾʺا يلي :

  ه لʺʨاقع الإخॼارȄة على تɦȃʛʳ الʳʺهʨر ل  ةإلى أȑ مȐʙ يʕثʛ عʙد مʛات زȄار  - 1
ُ̋  إعلانات الʨʻافʚ مع    ʲʰʻقة؟ ال

ʲʰʻُ̋قة  مʧ إعلانات الʨʻافʚ    إنʜعاج الʳʺهʨر مȐʙ    ما - 2 الʺʨاقع   هɹ أثʻاء تʸفُّ ال
 الإخॼارȄة؟ 

ʲʰʻُ̋قة  مع إعلانات الʨʻافʚ    ما سلʨك تعامل الʳʺهʨر - 3 عʣ ʙʻهʨرها أثʻاء  ال
 ؟ الʺʨاقع الإخॼارȄة حتʸفُّ 

ʲʰʻُ̋قـــة  إزعـــاج إعلانـــات الʨʻافـــʚ  مʧ    للإقلالالʳʺهʨر    قʛʱاحـــات مـــا ا - 4 لــه  ال
 الإخॼارȄة؟ح الʺʨاقع أثʻاء تʸفُّ 

د فʛوض الʙراسة ॽɾʺا يلي َّʙʴʱت: 
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ʲʰʻُ̋قــة Ǽــالʺʨاقع  تʸــــــــــــــʺʦॽ  بʧʽ    تʨجــʙ عَلاقــة ارتॼــاॽʡــة - 1 إعلانــات الʨʻافــʚ ال
)  ا ، Ȅʛʡقـة تقـǽʙʺهـهـا داخـل الʺʨقع، حʳʺالإعلانـات   (شــــــــــــــȞـل الإخॼـارȄـة

 لها.تʖʻʳ الʳʺهʨر الʺȑʛʸ و 
ʲʰʻُ̋قة Ǽالʺʨاقع إعلانات الʨʻافʚ تʨقʗʽ عʛض  لاقة ارتॼاॽʡة بʧʽتʨجʙ عَ  - 2 ال

الʺʨقع)  أثʻاء تʸفُّ   ʺʨقع،  الدخʨل    عʙʻ (  الإخॼارȄة الʳʺهʨر  و ح   ʖʻʳت
 ȑʛʸʺلها.ال 

عَ  - 3  ʙجʨت  ʧʽب ارتॼاॽʡة  Ǽالʺʨاقع  مȐʨʱʴ  لاقة  ʲʰʻُ̋قة  ال  ʚافʨʻال إعلانات 
ɻِ   الإخॼارȄة ال الʛʱوॽʳȄة،  العʛوض  الʳʺهʨر  و مات)  ʙْ (الʺʳʱʻات،   ʖʻʳت
 ȑʛʸʺلها.ال 

عَ  - 4  ʙجʨت  ʧʽب ارتॼاॽʡة  ʣهʨر  لاقة  مʛات  ʲʰʻُ̋قة    علانات إ عʙد  ال  ʚافʨʻال
 .اتʖʻʳ الʳʺهʨر الʺȑʛʸ لهǼالʺʨاقع الإخॼارȄة و 

ʲʰʻُ̋قة  بʧʽ تʖʻʳ إعلانات الʨʻافʚ    لاقة ارتॼاॽʡة تʨجʙ عَ  - 5   Ǽالʺʨاقع الإخॼارȄة ال
 بهʚه الʺʨاقع. ح  ومȐʨʱʶ رضا الʳʺهʨر الʺȑʛʸ عʧ تȃʛʳة الʸʱفُّ 

عَ  - 6  ʙجʨدلالة  ت ذات  (الʨʻع،  لاقة  الʨʺǽʙغʛاॽɾة  الʺʱغʛʽات   ʧʽب إحʸائॽة 
تِ   ȑʛʸʺال الʳʺهʨر  واتʳاهات  الʱعلॽʺي)   Ȑʨʱʶʺال  ،ʧʶإعلانات ال ʳاه 

 ʚافʨʻقة الʲʰʻُ̋  .الʺʨاقع الإخॼارȄةǼ ال
الʤॻʸʶʯ الʸʹهʱي للʗراسة: -ساǺعًا  

تʱʻʺي هʚه الʙراســـة إلى الʙراســـات الʨصـــॽɿة الʱي تهʙف إلى الʨصـــف ʷǼـــȞل  
ــʽلي للʺʨاقف والʴالات والʛʤوف ــات إلى   ؛تفʸـــ حǽ ʘʽعʺʙ هʚا الʨʻع مʧ الʙراســـ

ـــــــاؤل: ʅॽؗ تʙʴث الʤاهʛة؟ ومَ  ُ̋ الإجاǼة عʧ تʶــــــ ــ hـʧِّ ال ــــ ʖ في حʙوثها؟ ؗʺا ʶʱــــــ
، وهʚه )25(اتهʙف الʙراســــــات الʨصــــــॽɿة إلى شــــــʛح الʤاهʛة الاجʱʺاॽɺة وتفʶــــــʛʽه

ʜ على   ʛؗراســة تʙال ʚافʨʻقة  إعلانات الʲʰʻُ̋   ʛالإخॼارȄة الʺʸــȄʛة، وتفʶــالʺʨاقع  Ǽال
 ȑʛــــʸʺر الʨهʺʳك وتفاعل الʨــل ــفُّ في كʅॽ تʕثʛ على ســ ʴهʦ للʺȐʨʱʴ  أثʻاء تʸــ

 ȑــارॼخلال  الإخ ʧم  Ȑʙفــة مــʛلفــة  معʱʵʺامــل الʨالع ʛʽالإعلان  ؗ  تــأث ʦॽʺــــــــــــــʸʱ
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تʖʻʳ  لاقة بʶ  ʧʽـــــــــــــعى لʙʴʱيʙ العَ تؗʺا   اتʳاهاتهʦ،تʨقʣ ʗʽهʨره ومʨʱʴاه على  و 
ــا عʧ  ومʶـــــــــــȐʨʱ    الإعلانات  ـــ ـــ وقʙ    ،في الʺʨاقع الإخॼارȄة  تȃʛʳة الʸʱـــــــــــفحالʛضـــ

Ǽ ةʲاحॼال ʗعانʱالاسʴʶʺهج الʻʺ.ي  
  مʱʳʺع وعʻّ̔ة الʙراسة:

ʱل  يʲʺراســــــــــــةʙع الʺʱʳفي   م ȑʛــــــــــــʸʺر الʨهʺʳاقع  الʨʺن الʨʴــــــــــــفʸʱي ʧيʚال
 hْة عȄارॼالإخ ʗنʛʱالإن ʛ ʙت   ، وقʛʽʱــــة  اُخ ــــ   مʶـــــــــــʙʵʱمي الإنʛʱنʗ مʧ    عʻʽة الʙراســـ

  ʧʽب ʦاوح أعʺـــارهʛʱت ʧيʚا  60-  18(الـــ حʽـــʘ تʺʲـــل هـــʚه الفʯـــة العʺȄʛـــة   ؛)عـــامـــً
ـɦاǼعʱهʦ للأخॼـار الـʚيʧ  الʶʻــــــــــــــॼـة الأكʛʰ مʧ الأفʛاد   ـʙ̋ون على الإنʛʱنـʗ في م ʱعǽ

جʺع الॽʰــانــات الʺʱعلقــة    فــاعلॽــة  يــʙعʦ وȄعʜز مʧمــا  وهʨ    في مʸــــــــــــــʛ،  الʨʽمॽــة
ʦاهاتهʳاتǼ  قةʲʰʻُ̋ ـــــات إلى أن هʚه   .وآرائهʦ نʨʴ إعلانات الʨʻافʚ ال تʷـــــــــʛʽ الʙراســــ

 hْع ȑارॼالإخ Ȑʨʱʴʺفاعل مع الʱات الȄʨʱʶأعلى م ʛهʤُة تȄʛʺة العʯالف  ʗنʛʱالإن ʛ
  .)Ǽ)26الفʯات العʺȄʛة الأخȐʛ  مقارنةً 

 عʻʽة الʙراسة: 
ـɦاحـة الʱي قʨامهـا ـǽʙ̋ـة الʺ ـ̒ة الع ʽـ̡ة على الع ـʙ̋ت الॼـاح ʱدة)   300( اعʛمف  ʧم

 ʧيʚال ʛــــʸفي م ʗنʛʱمي الإنʙʵʱــــʶةمȄارॼاقع الإخʨʺن الʨʴــــفʸʱرُوعِي  ،  ي ʙوق
 :عʙʻ اخॽʱار العʻʽة ما يلي

-  ʗنʛʱن الإنʨمʙʵʱʶǽ ʧيʚاد الʛار الأفॽʱفي اخ hْار عॼعة الأخǼاʱاقع مʨʺال ʛ
 .الإخॼارȄة

-  ُّʨʻت ʧم ʙأكʱة الॽʺॽعلʱات الȄʨʱــ   ؛ع العʻʽة مʧ حʘʽ الفʯات العʺȄʛة والʨʻع والʺʶــ
 .ʷامل لاتʳاهات الʳʺهʨرالʽʲʺʱل اللʹʺان 

-  ُّʛعʱال ʦله Șʰســ ʧيʚاد الʛاف الأفʙهʱاســ  ʚافʨʻقة  ض لإعلانات الʲʰʻُ̋ أثʻاء  في ال
ـــــفُّ  ـrارȃهʦ الفعلॽـة  ل  ؛ʴهʦ للʺʨاقع الإخॼـارȄـةتʸـــــــــ هـʚا الʨʻع    نॽʁʨʴـاس آرائهʦ وت

 .مʧ الإعلانات 
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) ʤول رقʗ1ج(  
تʦزȂع مفʙدات العّ̒ʹة وَفْقًا للعʦامل الʦʸǻʗغʙاॻɼة    

 % ك الʹʦع 
ʛؗ36.3 109 ذ 

 63.7 191 أنʲى

 100 300 إجʸالي 
ʙʸك الع % 

 ʧة  25  إلى  18مʻس  79 26.3 

 ʧة  35  إلى  26مʻس  92 30.7 

 ʧة  45  إلى  36مʻس  89 29.7 

 ʧة  60  إلى  46مʻس  40 13.3 

 100 300 إجʸالي 
  ʤॻعلʯك ال % 

قل مʧ الʺʨʱسȌ أ مʕهل  22 7.3 

 Ȍسʨʱهل مʕ73.3 220 م 

 17.7 53 مʕهل جامعي

لॽادراسات عُ   5 1.7 

 Ȑʛ7.3 22 أخ 

 100 300 إجʸالي

 :أدوات جمع البيانات 
ــʱعانʗ الॼاحʲة   ــة-اسـ ــॽʰʱان ؗأداة   -في هʚه الʙراسـ ــʱʺارة اسـ لʳʺع الॽʰانات  Ǽاسـ

ʲʰʻُ̋قة  ʳاه إعلانات الʨʻافʚ  والʺعلʨمات الʺʱعلقة Ǽاتʳاهات الʳʺهʨر الʺʸــــــȑʛ تِ  ال
ـhل تॽʰʢقهـا    ،الʺʨاقع الإخॼـارȄـةǼـ ʗْ وق ــَ ـــــــــ ʧʽʺِّȞʴُ̋  عʛُِضـــ وأُجȄʛـʗ  )27(على Ǽعʠ ال

%) مʧ العʻʽة لʱʱأكʙ  5الʱعʙيلات اللازمة، وقʙ أجʛت الॼاحʲة دراســة قʰلॽَّة على (
وقʙ أُجʗȄʛ جʺॽع الʱعʙيلات الʱي  ،  مʧ مȐʙ صـــلاحॽة الأداة للȘʽʰʢʱ ووضـــʨحها

ـɦائج   ــــفʛت عʻهـا ن ــــ ــةأســــــ ـ̒ة مʧ   وॼʡُقـʗ  ،القʰلॽَّـة  الـʙراســــــــــــ ʽر الأداة على عʨهʺʳال
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 ȑʛــــʸʺفي  ال ʥوذل ،ʦʤʱʻل مȞــــʷǼ ةȄʛــــʸʺة الȄارॼاقع الإخʨʺن الʨʴــــفʸʱي ʧيʚال
ʧة مॽʻمʜة الʛʱإلى مارس  الف ʛايʛʰ2025ف.  

مʯغʙʻات الʗراسة ومʹهॻʱة ॻɾاسها:  -ثامً́ا  
1 -  ʗـــــ د فʽها    Ǽعʠ  مʧ خلالالॼاحʲة مʨʺʳعة مʧ الʺʱغʛʽات   قاســــ ِّʙُلة حʯــ ـــ الأســــ

  ʗنʛʱام الإنʙʵʱل اسـʙا،  معĎॽɺʨʰة أسـȄارॼاقع الإخʨʺفُّح الyـ يʨمĎॽا، عʙد مʛات ت
  ʛهʤت ʧʽــة حȄــارॼاقع الإخʨʺــالǼ قــةʲʰʻُ̋ كॽɿॽــة الʱعــامــل مع إعلانــات الʨʻافــʚ ال

 ȞʷǼل مفاجئ في أثʻاء الʸʱفح.
2 -  ِّ̋ ــُ ــة الʺʱʵلفة؛ اعʱʺادًا  صــــــ ʺʗ مʨʺʳعة مʧ الʺقايʝॽ لॽʁاس مʱغʛʽات الʙراســــــ

الʲلاثي (مُ  ــاس لʛȞॽت  ــارِ ʨافȘ، مُ على مॽʁــ ــʙ، مُعــ ــايــ ض) وتʛاوحــــॽʀ ʗʺــــة  ʴــ
  ʧــارة م عʧ الاتʳـــاه الإʳǽـــابي    ʽʴǼ3ـــʘ تُعʛʰ درجـــة    3-1درجـــات ؗـــل ॼɺـ

ــاب مʨʺʳع    1عʧ الॽʴاد ودرجة   2ودرجة  ــــ ــلʰي، وتʦ حʶــــــ عʧ الاتʳاه الʶــــــــــ
ا لعــʙد ॼɺــارات ؗــل مॽʁــاس لإعʢــاء ؗــلِّ  مʨʴॼث درجــة تʺʲــل    الــʙرجــات وَفْقــً

ـــــحالʙʳول الʱالي  ، و ʴايʙًا أو ســــــلĎॽʰااتʳاهه ســــــʨاء إʳǽابĎॽا أو مُ  مʱغʛʽات    يʨضـ
 ʙاسها:الॽʀ اراتॼɺراسة و 

) ʤول رقʗ2ج (  
  مʯغʙʻات الʗراسة ومʹهॻʱة ॻɾاسها 

ॻɾاس اتʱاهات  
 الʸʱهʦر الʯʸغʙʻات 

 ॺɸارات الॻɿʸاس

 الॺُعʗ الʸعʙفي
 

 

 ʧع مفʙʽة  معلʨمات   ʛفʨت ʲʰʻُ̋قة  ال  ʚافʨʻال إعلانات  أن   ʙقʱأع
 ِɻ   .ماتʙْ الʺʳʱʻات وال

دॽʀقة وصʴॽʴة ʲʰʻُ̋قة  ال  ʚافʨʻال معلʨمات   ،إعلانات   ʧʺʹʱت ولا 
  .مʹللة

ʲʰʻُ̋قة   .وأتʳاهلها غالॼًا  ،لا أرॽʀ Ȑʺة حॽʁॽʁة في إعلانات الʨʻافʚ ال
ضʛورȄة ʲʰʻُ̋قة  ال الإعلانات  أن   ʙقʱة    ؛أعȄارॼالإخ الʺʨاقع   ʦعʙل

 Ďॽا.مال  
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ॻɾاس اتʱاهات  
 الʸʱهʦر الʯʸغʙʻات 

 ॺɸارات الॻɿʸاس

 
 الॺُعʗ العاʟفي

ʲʰʻُ̋قة    أنʜعجُ  ʴي للʺʨاقع أثʻاء تʸفُّ في  عʣ ʙʻهʨر إعلانات الʨʻافʚ ال
  .الإخॼارȄة

ʲʰʻُ̋قة جʚاǼة وتُ    .ʛʽʲ اهʱʺاميأجʙ إعلانات الʨʻافʚ ال

ʲʰʻُ̋قة تʳعلʻي أشعǼ ʛالفʨضى وعʙم الʛاحة   في  كʛʲة الإعلانات ال
  . ʴي للʺʨاقع الإخॼارȄةأثʻاء تʸفُّ 

ʲʰʻُ̋قة حʙيʲة ومʙʳʱدة وتʨاكʖ اهʱʺاماتيأرȐ أن الإعلانات    . ال
 ُॺي ال ʦؕلʴال ʗع ʲʰʻُ̋قة فَ     .ʣهʨرها رَ ʨْ غالॼًا ما أغلȘ إعلانات الʨʻافʚ ال

مʨʱʴاها   وجʙت  إذا  ʲʰʻُ̋قة  ال  ʚافʨʻال إعلانات  على   Ȍأضغ أحॽانًا 
  .مʻاسॼًا لاهʱʺاماتي

الإعلانات  ʛʤأدوات ح الʨʻافʚ    ؛أسʙʵʱم  إعلانات  لʣ ʖʻʳʱهʨر 
 ُ̋   .ʲʰʻقةال

ʲʰʻُ̋قة إذا ؗانʗ جʚاǼة   أقʹي وقɦًا في مʷاهʙة Ǽعʠ الإعلانات ال
  .ʛوض مʺʜʽةأو تȑʨʱʴ على عُ 

  الʸعالʱة الإحʶائॻة للॻʮانات: -تاسعًا
  ʖاســــــــــــʴدخالها إلى الȂها وʜʽمʛت ʦراســــــــــــة، تʙانات الॽجʺع ب ʧهاء مʱالان ʙعǼ

واســـــــــʛʵʱاج الʱʻائج الإحʸـــــــــائॽة Ǽاســـــــــʙʵʱام بʛنامج    وتʴلʽلهاالآلي، ثʦ معالʱʳها  
 SPSS" Statistical Package for"الʜʴمة الإحʸـــائॽة للعلʨم الاجʱʺاॽɺة  

the Social Science    ةॽالʱة الॽــائ ـــ وتʦ اللʨʳء للʺعاملات والاخॼʱارات الإحʸـ
 في تʴلʽل الॽʰانات: 

  .ةȄʨʯʺال ʖʶʻة والʢॽʶॼارات الʛؔʱال  
  .ةȄارॽɻʺافات الʛʴة والانॽابʶʴات الʢسʨʱʺال  
  ار ؗاॼʱ2اخ )Chi Square Test ة للعَلاقةॽائʸلالة الإحʙراسة الʙل (

 ْȄʛʽغʱم ʧʽة (بॽʺات الاسʛʽغʱʺال ʧم ʧNominal  .(  
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 ) Șافʨʱمعامل الContingency Coefficient  ةʙش ʝॽʁǽ ȑʚال (
 ْȄʛʽغʱم ʧʽالعَلاقة ب ʧم ʛʲول أكʙفي ج ʧْ̔ʽʺاس ʧ2 ×2..  و ʙت اُ قʛʰʱع

 ʧة الʺعامل أقل مʺॽʀ ʗفة إذا ؗانॽɻة إذا 0.30العَلاقة ضʢسʨʱوم ،
  ʧʽب ʗاوحʛة إذا زادت على 0.70و  0.30تȄʨ0.70، وق.  

 ) نʨسʛʽب ȋاॼمعامل ارتPerson Correlation Coefficient  راسةʙل (
ʧ مʧ نʨع الفʯة أو الॼʶʻة  الارتॼاॽʡة بʧʽ مʱغȄʛʽْ  شʙة واتʳاه العَلاقة

)Interval Or Ratio(..   ةʺॽʀ ʗفة إذا ؗانॽɻت العَلاقة ضʛʰʱُاع ʙوق
 ʧ0.30الʺعامل أقل م ʧʽب ʗاوحʛة إذا تʢسʨʱ0.70و  0.30، وم  ،

 . 0.70وقȄʨة إذا زادت على 
  للʗراسة: العامةالʹʯائج  -عاشʙًا

مــــȐʙ يʕثʛ عــــʙد مʛات زȄــــار   الʶʱـــــــــــــــــاؤل الأول:  ȑر ل  ةإلى أʨهʺʳاقع الʨʺل
ʱȃʛʳة على تȄارॼمع  هالإخ ʚافʨʻإعلانات ال  ُ̋   ʲʰʻقة؟ال

 ا) يʦضح معʗل اسʗʳʯامʣ للإنʙʯنʕ يʦمčॻ 3( رقʤ جʗول
  الانʙʲاف الॻɹʸارȏ   الʦʯʸسȊ  %  ك الॺɹارات

 3.0 9  أقل مʧ ساعة 

2.8933 88953 
 ʧ36.3 109 ساعات  3  إلى  ساعةم 

 ʧ29.0 87 ساعات  6 إلى 4م 
 31.7 95 ساعات  6كʛʲ مʧ أ

 100 300  جʺاليالإ
  Șابʶول الʙʳانات الॽب ʧح مʹʱراسة وَ يʙة الʻʽع عȄزʨفْ ت  ʦامهʙʵʱل اسʙقًا لʺع

 Ďॽمʨي ʗنʛʱائج إلى أن؛  اللإنʱʻال ʛʽʷت ʘʽن  حʨمʙʵʱʶǽ ʧʽثʨʴॼʺة الॽʰات    هاغالʛʱلف
ســــاعات    3إلى   ســــاعةحʘʽ جاءت الفʯة الأكʛʲ شــــʨʽعًا بʧʽ "مʧ   مॼʱُايʻة؛زمॽʻة  

ـʙɻم الإنʛʱنـʗ "لأكʛʲ مʧ )%36.3(ا" بʶʻــــــــــــــॼـة Ďॽـ يʨم ʱــــــــــــــʶي تʱـة الʯهـا الفʽ6، تل  
 Ďॽمʨة  ســـــاعات يॼـــــʶʻ31.7(ا" ب%(..   ʗنʛʱن الإنʨمʙʵʱـــــʶǽ ʧيʚن الʨثʨʴॼʺأما ال

  ʧ6إلى  4"م   Ďॽمʨــاعات ي ــʙʵʱامهʦ يʨمĎॽا (  فقʙ بلغ  ا"ســـ ، في )%29.0معʙل اســـ
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 Ďॽمʨســاعة ي ʧأقل م" ʗنʛʱن الإنʨمʙʵʱــʶǽ ʧʺل ʗة ؗانॼــʶأن أقل ن ʧʽ؛ا"ح   ʘʽح
ــــــــــــــ(لʦ تʳʱاوز   ــــ   انʛʴاف مॽɻارȑ و   (2.8933)وذلʥ بʨســــȌ حʶــــابي  ، )%3.0ال

(0.88953)  ،  ʨة الʺوهॽʰإلى أن غال ʛʽــ ــــــ ــʨن وقɦًا    ʨʴॼثʧʽما ʷǽـــ ــــــ  Ȅʨʡلاً ǽقʹـــ
وهʨ مـا  ،الʨʽمॽـة  تهǽʦعʝȞ أهʺॽـة الإنʛʱنـʗ في حॽـاوهʨ مـا  ،اعلى الإنʛʱنـʗ يʨمĎॽـ 

 ُّʛتع Ȑʙعلى مــ ʛʽن لــه تــأثʨȞǽ ʙقــ  ʚافــʨʻلإعلانــات ال ʦقــة  ضــــــــــــــهʲʰʻُ̋ في الʺʨاقع ال
ॽاتهʦ تʳاه هʚه الإعلانات  ʨؗوسل ʦعلى آرائه ʛثʕالي يʱالȃة، وȄارॼالإخ.  

  ) 4( رقʤ جʗول
 اح الʦʸاقع الإخॺارȂة أسčॻɸʦʮ عʗد مʙات تʶفُّ  يʦضح

  الانʙʲاف الॻɹʸارȏ   الʦʯʸسȊ  %  ك  الॺɹارات
  ʧات 3أقل مʛم  157 52.3 

1.6900 80169 
 ʧات 6 إلى 3مʛم  79 26.3 

 Ďॽمʨا ي  64 21.3 
جʺاليالإ  300 100 

ʴهʦ  قًا لعʙد مʛات تʸفُّ فْ تʨزȄع عʻʽة الʙراسة وَ  تʛʽʷ بॽانات الʙʳول الʶابȘ إلى
 Ďॽɺʨʰة أسȄارॼاقع الإخʨʺائجاللʱʻت الʛهʣأ ʘʽ؛ ح   ʧʽثʨʴॼʺال ʧم ʛʰة الأكʯأن الف

وهʨ  ا"، مʛات أسĎॽɺʨʰ  3يʸʱفʨʴن الʺʨاقع الإخॼارȄة "أقل مʧ  ) %52.3(بॼʶʻة 
ما ʛʽʷǽ إلى أن أكʛʲ مʧ نʸف العʻʽة لʝॽ لʙيهʦ تفاعل يʨمي مع هʚه 

ا"  مʛات أسĎॽɺʨʰ  6إلى  3تلʽها الفʯة الʱي تʸʱفح الʺʨاقع الإخॼارȄة "مʧ   ،الʺʨاقع
يʸʱفʨʴن الʺʨاقع    لʺʧفي حʧʽ أن أقل نॼʶة ؗانʗ  ،)%26.3(بॼʶʻة 

 Ďॽمʨة "يȄارॼإذ  ؛ا"الإخ  ʗابي %21.3(بلغʶح Ȍسʨب ʥ(1.6900))، وذل  
 ȑارॽɻاف مʛʴ(0.80169)وان، ʝȞعǽ ما ʨن   وهʨلʽʺǽ ʧʽ أن معʦʤ الʺʷارؗ

، وتʛʽʷ هʚه الʳॽʱʻة  مʵʻفʠ إلى مʨʱسǼȌʺعʙل  إلى تʸفح الʺʨاقع الإخॼارȄة 
قلل مʧ  ما قǽ ʙُ وهʨ إلى أن الʺʨاقع الإخॼارȄة لʗʶॽ مʧ الأكʛʲ ارتॽادًا للعʻʽة، 

 ُّʛتع hُّوتق ʦضه ʚافʨʻلإعلانات ال ʦقةلهʲʰʻُ̋ إذا أثʛت سلॼًا على تȃʛʳة   ، خاصةً ال



 

259 

 ميدانيــــــــة  دراسة : الإخبارية المواقع في  المُنبثقة النوافذ إعلانات نحو المصري  الجمهور اتجاهات

  الرابع/ العدد  2025  يوليو المجلد الثاني  -المجلة العلمية لدراسات الإعلام الرقمي والرأي العام 

هʦ تʳاهها ʨؗوسل ʦعلى إدراكه ʝȞعʻما ي ʨفح، وهʸʱال. 
  ) 5(رقʤ جʗول 

ʰʮʹُyقة تَ  يʦضح   الʦʸاقع الإخॺارȂة ʣ̡ أثʹاء تʶفُّ في ʙؒار ʡهʦر إعلانات الʹʦافʘ ال
  الانʙʲاف الॻɹʸارȏ   الʦʯʸسȊ  %  ك  الॺɹارات

ʛʺʱʶل مȞʷǼ 164 54.7 

1.8533 1.22617 

 Ďॽمʨات يʛة مʙا ع  78 26.0 
اأسĎॽɺʨʰ عʙة مʛات   20 6.7 
انادرً   14 4.7 

لاحʤها أُ لا   24 8.0 
جʺاليالإ  300 100 

ـــابȘ تʷــــʛʽ نʱائج الʙʳول إلى أن غالॽʰة الʺʨʴॼثʧʽ يʱعʛضــــʨن لإعلانات   الʶـ
  ʚافʨʻقة  الʲʰʻُ̋ شــارت حʘʽ أ  ؛ʺʨاقع الإخॼارȄةالʴهʦ  أثʻاء تʸــفُّ في ʷǼــȞل مʛؔʱر ال

)54.7%(    ʧراســـةمʙة الʻʽإلى  ع ،ʛʺʱـــʶل مȞـــʷǼ ʦله ʛهʤه الإعلانات تʚأن ه
  ʨما وهʝȞعǽ    الإعلانات ʧع مʨʻا الʚــع له ــــ  Ǽالʺʨاقع الإخॼارȄة،  الانʷʱـــــــــار الʨاســـ

ــار  ــ ــــ ـ̋ا أشــــــ ـ̒ة ) %26.0(  ت ك ʽالع ʧيَ   إلىم ʦأنه َʛ ْات وʛة مʙه الإعلانـات عـʚن هـ
 Ďॽمʨما  ا،  ي ʨوه ɦَّ ʲʰʻُ̋قةʛؔار الʺلȍʨʴ لإعلانات الʨʻافʛʽʷǽ  ʚ إلى ال يʨʻِّه  ما وهʨ  ،  ال

ʧʽʻُ̋عل مع إعلاناتهʦ عʛْh تلʥ   ســʛʱاتॽʳॽة تʶــॽʁȄʨة لȄʜادة الʱفاعلا  إلى اســʙʵʱام ال
إذا أثʛَّ سـلĎॽʰا على تȃʛʳة  ، لʻؔه قʶǽ ʙـʖʰ انʜعاجًا للʺʶـʙʵʱمʧʽ  الʺʨاقع الإخॼارȄة

أنهʷǽ ʦــاهʙون الإعلانات عʙة مʛات إلى  شــارواا الʺʨʴॼثʨن الʚيʧ أأمَّ   الʸʱــفُّح..
 Ďॽɺʨʰا، فأســ ʙق ʦهʱʰــʶن ʗا  )%6.7( بلغʺॽɾ    ةॼــʶن ʗؗانʧَن لها  مʨضــʛعʱل  يȞــʷǼ
ــارت (، في حʧʽ  )%4.7نـادرٍ ( ــة إلى  %8.0أشــــــــــــ ـ̒ة الـʙراســــــــــــ ʽع ʧلا  ) م ʦأنه

يلاحʨʤن وجʨدها، وهʨ ما قʨȞǽ ʙن مʛتʢًॼا Ǽاسʙʵʱامهʦ أدوات حʛʤ الإعلانات  
ــفحفي أو عʙم انॼʱاههʦ لها  ــابي (أثʻاء الʸʱــــــــ )،  1.8533، وذلʥ بʨســــــــــȌ حʶــــــــ
) ȑــارॽɻاف مʛʴ1.22617وان  ʨــايُ )، وهॼد تʨل على وجʙمــا يــ  ʧʽثʨʴॼʺال ʧʽب ʧ

  .في مȐʙ ملاحʱʤهʦ هʚه الإعلانات 
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ʲʰʻُ̋قة أثʻاء   إنʜعاج الʳʺهʨرمȐʙ  الʶʱــــــــاؤل الʲاني: ما مʧ إعلانات الʨʻافʚ ال
 الʺʨاقع الإخॼارȄة؟ هʴتʸفُّ 

  ) 6( رقʤ جʗول
  مʥ إعلانات الʹʦافʘ   الʸʱهʦر يʦضح مȎʗ انʚعاج

ʰʮʹُyقة   أثʹاء تʶفح الʦʸاقع الإخॺارȂة في ال
  الانʙʲاف الॻɹʸارȏ   الʦʯʸسȊ  %  ك  الॺɹارات

ʜʻعج على الإʡلاقغʛʽ مُ   19 6.3 

2.5467 61298 
ʜʻعج إلى حʙ ما مُ   98 32.7 

اʜʻعج جĎʙ مُ   183 61.0 
جʺاليالإ  300 100 

  ʧʽثʨʴॼʺال ʧى مʺʤة العॽʰائج إلى أن الغالʱʻال ʛʽــــ مʧ إعلانات    يʜʻعʨʳن تʷــــ
  ʚافʨʻقة  الʲʰʻُ̋ ــــॼةحʘʽ    ؛ʺʨاقع الإخॼارȄةالʴهʦ  أثʻاء تʸـــــــــــــفُّ في ال ـــ ــــارت نʶــــــ   أشـــــــــ

العʻʽــــة  )  61.0%(  ʧإلى  م  ʦأنه Ďʙن جــــʨʳعʜʻم"  ʧʽــــة  ا"، في حॼــــــــــــــʶت نʛهʣأ
ما ǽعʻي أن نʶــــــॼة ʛʽʰؗة مʧ  وهʨ  "إلى حʙ ما"،   انʜعاجهʦ  مʧ العʻʽة )32.7%(

ــʙر إزعاج   ـــ ــʙʵʱمʙʳǽ ʧʽون هʚه الإعلانات مʸــــ ـــ ــفُّ في الʺʶــــ في ..  حأثʻاء الʸʱـــــــ
ــار  ،الʺقابل ــॼةت أشـ إلى أنهʦ "غʛʽ مʜʻعʧʽʳ على الإʡلاق"، وهي    )%6.3(  نʶـ

  ʝȞلة تعʽʯــ ـــ ــــ ــॼة ضـــ ـــ ــــ ، ل هʚا الʨʻع مʧ الإعلانات لȐʙ الʳʺهʨرمʙʴودǽة تقhُّ نʶـــ
، وهʨ ما يʙل )0.61298(  وانʛʴاف مॽɻارȑ   )2.5467(  وذلʥ بʨســــȌ حʶــــابي

 ʨʴاه عـام نrـ ـʖُّ̒ على وجʨد ات ʳه الإعلانـات،  تʚهـ ʨـة  وهॽعلى فـاعل ʛثʕي ʙمـا قـ
ــةً  ـــلॽʰةإذا ؗانʗ تʕدȑ إلى تȃʛʳة تʸــــفُّ   اســــʙʵʱامها ʨؗســــʽلة إعلانॽة، خاصــ   ح سـ

ا   ʲʰʻُ̋قـة  أن الإعلانات  لʙيهʦ، وهʨ ما ǽعʝȞ أǽʹــــــــــــــً ـɦاج لإقʙ  ال ʴفي ت ʛʤعادة ن
 ʗ̔ـ ــــــــهـا على الʺʨاقع الإخॼـارȄـة؛  تʸــــــــــــــʺॽʺهـا وتʨق ـɦأثʛʽ    عʛضــــــ ـʘ̔ تقلـل مʧ ال ʴǼ

  ،ʧʽمʙʵʱــ ـــ ـــ ــلʰي على الʺʶـــ مȐʙ وʙȄʜȄ مʧ    إǽاهالهʦ  ما قǽ ʙعʜز مʧ تقhُّ وهʨ الʶـــــــــ
  . الॽʁȄʨʶʱة فاعلʱʽها
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ــلʨك تعامل الʳʺهʨر ــاؤل الʲالʘ: ما ســـ ʲʰʻُ̋قة عʙʻ    الʶʱـــ مع إعلانات الʨʻافʚ ال
 ؟الʺʨاقع الإخॼارȄة  حʣهʨرها أثʻاء تʸفُّ 

  ) 7( رقʤ جʗول
yُ  سلʦك تعامل الʸʱهʦريʦضح   Ǻالʦʸاقع الإخॺارȂة ʹʰʮقةمع إعلانات الʹʦافʘ ال

  الانʙʲاف الॻɹʸارȏ   الʦʯʸسȊ  %  ك  الॺɹارات
غلȘ الإعلان فʨرًا أُ   173 57.7 

2.2333 1.62100 

 Ďॽتلقائ Șغلǽُ ىʱه ح ʛؗا أت  23 7.7 
 6.3 19 أضغȌ علॽه إذا ؗان يʛʽʲ اهʱʺامي 

  ؛سʙʵʱم أدوات حʛʤ الإعلاناتأ
 ʛة أخʛرها مʨهʣ عʻʺل Ȑ  

31 10.3 

جʺاليالإ  300 100 
ــʛʽ نʱائج ــابȘ  تʷــــــــ غلقʨن  %) ǽُ 57.7إلى أن غالॽʰة الʺʨʴॼثʧʽ ( الʙʳول الʶــــــــ
  ʚافʨʻقة  إعلانات الʲʰʻُ̋ ،  لهʦ في أثʻاء تʸـــــــــفʴُّهʦ الʺʨاقع الإخॼارȄة   فʨر ʣهʨرهاال

  ʨوه ًʨʱــــــــــــــʶم ʝȞعǽ مــا  ʧع مʨʻا الʚــام بهــʺʱم الاهʙعــاج أو عــʜالان ʧا م Ȑ مʛتفعــً
ــــة  %)10.3(  ت أفاد   ॽɾʺا  ،الإعلانات  ــــʙʵʱمʨن أدوات  مʧ عʻʽة الʙراســــ Ǽأنهʶǽ ʦــــ

  ʠعلى رف ʛشــــــــــــــʕم ʨوه ،Ȑʛة أخʛرهـا مʨهʣ عʻʺالإعلانـات ل ʛʤـ̒ة ح ʽا العʚهـ
ــــȞل الإعلاني ــــॼة قلʽلة مʧ الʺʨʴॼثʧʽ  أشــــــــــارت في الʺقابل،  ..  الʷــــــ إلى أنهʦ  نʶــــــ

 Ďــॽتلقــائ Șغلǽُ ىʱن الإعلان حʨ ʛؗʱ7.7ا (ي  ،(%  ʨوه  ʦــامهʺʱم اهʙعـ ʝȞعǽ ʙمـا قـ
  ʦــغاله ــفُّ Ǽالإعلان أو انʷــ مʧ  %)  6.3( أشــــارت كʺا ،  الʺʨقعǼمȐʨʱʴ آخʛ   حبʸʱــ

ــة  ــغʨʢن على الإعلان إذا وجʙوه مʛًʽʲا لاهʱʺامهʦ،    إلى أنهʦعʻʽة الʙراســـ ــ قǽ ʙʹـ
  ʨوه  ʧʽمʙʵʱــ ــعف فاعلॽة هʚه الإعلانات في جʚب انॼʱاه الʺʶــــــ ــ ما يʙل على ضــــ

الاتʳاه الʶـــلʰي للʳʺهʨر الʺʸـــȑʛ ، وتعʝȞ هʚه الʳॽʱʻة  وȂقʻاعهǼ ʦالʱفاعل معها
  ʚافʨʻاه إعلانات الʳقة  تʲʰʻُ̋ حǽ ʘʽفʹــــــــــــل أغلʰهʦ الʵʱلǼ   ʟالʺʨاقع الإخॼارȄة؛ال

وأقل    ســʛʱاتॽʳॽات إعلانॽة أكʛʲ جاذبॽةً لاما ʷǽــʛʽ إلى الʴاجة وهʨ مʻها ʶǼــʛعة،  
 .لʧʽʶʴʱ تȃʛʳة الʺʙʵʱʶم وزȄادة معʙلات الʱفاعل مع الإعلانات  ؛إزعاجًا
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ــاؤل الʛاǼع:   إزعـاج إعلانـات الʨʻافـʚ مʧ    للإقلالالʳʺهʨر   قʛʱاحـات مـا االʶʱــــــــــــ
ʲʰʻُ̋قة   ح الʺʨاقع الإخॼارȄة؟أثʻاء تʸفُّ له ال

  ) 8( رقʤ جʗول
 ُy  ʹʰʮقةيʦضح الاقʙʯاحات الʸʹاسॺة لʯقلʻل إزعاج إعلانات الʹʦافʘ ال

  الʦʯʸسȊ  %  ك  الॺɹارات
الانʙʲاف  
 ȏارॻɹʸال  

 ُ̋ ʲʰʻقةتقلʽل عʙد الإعلانات ال  61 20.3 

2.8533 1.17889 

  ʧʽʶʴها وجعلها أقل إزعاجًا تʺॽʺʸت  38 12.7 
ح ق الʸʱفُّ ʘʽʴǼ ʨ لا تع   ؛ ضȌॼ تʨقʗʽ عʛضها   97 32.3 

 Ďॽامها نهائʙʵʱم اسʙا ع  92 30.7 
 Ȑʛ4.0 12 أخ 

 100 300 الإجʺالي
حʨل الʴلʨل الʺقʛʱحة    عʻʽة الʙراســـــةآراء  تʷـــــʛʽ بॽانات الʙʳول الʶـــــابȘ إلى

  ʚافـʨʻعـل إعلانـات الʳقـة  لʲʰʻُ̋ ا  ال ـــــفُّ في أقـل إزعـاجـً ـ̒اء تʸـــــــــ   ؛ح الʺʨاقع الإخॼـارȄـة أث
ــــارت  ــــها ʘʽʴǼ لا تع"أن إلى  حʘʽ أشــــ ـــــȌॼ تʨقʗʽ عʛضــــ ــــفحʨ ضـــ كان  "  ق الʸʱــــ

ــʽلاً  ــॼة، وذلʥ  الॽʵار الأكʛʲ تفʹـــــــــــ أن تʨقǽ   ʗʽعʝȞما وهʨ  ،  )%32.3(  بʶʻـــــــــــ
عʣ   ʙʻهʨر الإعلان هʨ أحʙ العʨامل الأســاســॽة الʱي تʕثʛ على تȃʛʳة الʺʶــʙʵʱم

ـ̋ا أالʸʱــــــــــــــفُّح،   ـ̒ة مʧ ال  )%30.7فـادت نʶــــــــــــــॼـة (ؗ ʽه  ب  عʚلإزالـة هـ ʦلهʽفʹــــــــــــــʱ
 Ďــॽالإعلانــات نهــائ  ʝȞعǽ مــا ʨــةا، وهॼــــــــــــــʶارتفــاع ن    ʧع مʨʻا الʚهــ ʧعــاج مʜالان

ـ̋ا  ..الإعلانـات  ॽɾ  ـ̒ة  %20.3(  ت رأ ʽالع ʧد الإعلانـات  ) مʙـ̔ل عـ ʲʰʻُ̋قـة  أن تقل ال
 Ďن حلاʨȞǽ ʙح مقʛʱاق ʧʽا، في حॼًــ ــʧʽ تʸـــــʺॽʺها وجعلها  )ʻ ʗ )12.7%اســـ تʶʴـــ
ʺانعʨن هʚه الإعلانات  أن Ǽعʠ الʺʙʵʱʶمʧʽ قʙ لا ǽ   ُǽعʝȞما  وهʨ  أقل إزعاجًا،  
ـــــهـا    إذا تʦ تقـǽʙʺهـا ـؗانـʗ   لاً ȄʛʢǼقـة أقـل تـʙخُّ وعʛضـــــــــ ـ̋ا  ॽɾ ،ȑـارॼقع الإخʨʺعلى ال
ʧَ̋ أشـــاروا    (%4.0)الʶʻـــॼة الأقل  ع الآراء  تʨʻُّ ، وهʨ ما ǽعʝȞ  إلى حلʨل أخȐʛ ل

 الʨʻافʚ  حʨل ॽɿॽؗة تʶʴــــʧʽ تȃʛʳة الʸʱــــفح دون الاســــʱغʻاء الؔامل عʧ إعلانات 
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ʲʰʻُ̋قة ــʙʵʱمʧʽ إلى إʳǽاد حلʨل تُ ، وهʨ ما ǽعʝȞ ال ـــ قلل مʧ تأثʛʽ هʚه مʽل الʺʶــــــ
ـــــفُّ  ح، ســــــʨاء مʧ خلال الʱعʙيل في عʙدها أو تʨقʗʽ الإعلانات على تȃʛʳة الʸʱـ
 .ʣهʨرها أو تʧʽʶʴ تॽʺʸʺها

  ) 9( رقʤ جʗول
yُ يʔʹʱʯ أو الʸʱهʦر ي يʦضح أكʙʰ عʹʱǻ ʙʶعل  ʹʰʮقةʹʚعج مʥ الإعلانات ال

  الʦʯʸسȊ  %  ك  الॺɹارات
الانʙʲاف  
 ȏارॻɹʸال  

الʺʨقع الإخॼارȑ   ى حʦʳ الإعلان الʛʽʰؔ عل   113 37.7 

2.6767 1.37054 
 2.0 6 ألʨان وتʦॽʺʸ الإعلان 

 15.3 46 مȐʨʱʴ الإعلان 
 ʗʽقʨر الإعلانتʨهʣ  135 45.0 

جʺاليالإ  300 100 
 Șــاب ــح مʧ بॽانات الʙʳول الʶـــــ ــ العʨامل الʱي تʳعل الʳʺهʨر أكʛʲ مʽلاً  يʱʹـــ

  ʚافʨʻإعلانات ال ʧعاج مʜالان ʖʻʳʱقة  لʲʰʻُ̋   ،ح الʺʨاقع الإخॼارȄة أثʻاء تʸــــفُّ في ال
ـʣ ʗ̔هʨر الإعلان"جـاء   مـا وهʨ    )،%45.0(في الʺʛتॼـة الأولى بʶʻــــــــــــــॼـة  "تʨق

ــʛʽ إلى أن   ــلʷǽــــــــ ــفُّ   اʛʽʰًؗ   اتأثʛʽً   هʨʱقʗʽ عʛضــــــــ ــ على الʺʨاقع   حعلى تȃʛʳة الʸʱــــــ
ـــــةً الإخॼارȄة Ȅلي ذلʶǼ ʥــــــــهʨلة، و إذا ؗان يʱعارض مع اســــــــʙʵʱام الʺʨقع   ، خاصـــ

ـــــॼة" حʦʳ الإعلان الʛʽʰؔ على الʺʨقع" ـــ ما ǽعʝȞ انʜعاج  وهʨ  ،  )%37.7(  بʶʻــــــ
ــاحة ʛʽʰؗة وتʖʳʴ الʺȐʨʱʴ الإ   خॼارȑ..الʳʺهʨر مʧ الإعلانات الʱي تʷـــغل مʶـ

عــاملاً Ǽــأنــه ʲʺǽــل    الʺʨʴॼثʧʽ  مʧ )%15.3(  أفــادت فقــʙ  "  مȐʨʱʴ الإعلان"ا  أمــَّ 
  ʦهʰʻʳا في تʛًثʕمـعلانـات،  الإم ʨن  وهʨؔت ʙقـ Ȑʨʱʴʺعـة الॽʰʡ إلى أن ʛʽــــــــــــــʷǽ ا

  ʛʽملائʺة  غʧʽمʙʵʱــــ ــــȐʨ  في الʺقابل، لʦ  ..  أو غʛʽ جʚاǼة لॼعʠ الʺʶـــــــــ يʙِْhُ ســـــــــ
ـʦॽʺy الإعلان وألʨانه، )  2.0%( ʱا بʛًʽʰؗ امًاʺʱة اهʻʽالع ʧم ʨل على  وهʙي ʙما ق

  ȑʛــــــــــــــʸॼال ʛʽــأثʱللإعلانــات أن ال    ʦʳʴــالǼ ًا مقــارنــة لʝॽ العــامــل الأكʛʲ إزعــاجــً
 Ȑʨʱʴʺوال ʗ̔ـ ـ̋ا    -بʨجـه عـام-تعʝȞ هـʚه الʱʻـائج ، و والʨʱق ـʗ̔ والʦʳʴ ه أن الʨʱق
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ʲʰʻُ̋قة  ل الʳʺهʨر لإعلانات الʨʻافʚ  الأســــــاســــــॽان اللʚان يʕثʛان في تقhُّ العاملان   ال
ـʚ̔ هـʚه الإعلانـات  ، وهʨ مـا يॼʻغي مُ Ǽـالʺʨاقع الإخॼـارȄـة ـʙ̒ تʸــــــــــــــʺʦॽ وتʻف ʛاعـاتـه ع
  . قًا مع تȃʛʳة الʺʙʵʱʶملʳعلها أكʛʲ تʨافُ 

) ʤول رقʗ10ج (  
 ʙʢوجهة ن ʥإزعاجًا م ʙʰض الإعلانات الأكʙع ʕʻقʦضح تʦي ʥʻثʦʲॺʸال 

  الانʙʲاف الॻɹʸارȏ   الʦʯʸسȊ  %  ك  الॺɹارات

 ȑارॼقع الإخʨʺل الʨدخ ʙʻ35.7 107 ع 

2.0600 1.05520 
ح الʺʨقع الإخॼارȑ أثʻاء تʸفُّ في   119 39.7 

 ȑارॼقع الإخʨʺمغادرة ال ʙʻ7.7 23 ع 
 17.0 51 لا يهʺʻي تʨقʗʽ عʛض الإعلان

جʺاليالإ  300 100 
  ʛʽــــʷائج  نتʱ  Șــــابʶول الʙʳر الإعلانات  الʨهʤالأوقات إزعاجًا ل ʛʲإلى أن أك

ʲʰʻُ̋قة     ها نॼʶةحʘʽ اخʱار   ؛حʸʱفُّ الأثʻاء  في  ʺʨʴॼثʧʽ هʨ  لل Ǽالʺʨاقع الإخॼارȄة  ال
ــʙʵʱم  وهʨ   مʧ العʻʽة،  (39.7%) ــــــ ما يʙل على أن الإعلانات الʱي تقاʡع الʺʶـــ

إذ تʕثʛ ســـلॼًا على تȃʛʳة    ؛الأكʛʲ إزعاجًا ʙُّ عَ تُ الإخॼارȑ    أثʻاء قʛاءته للʺȐʨʱʴ في 
ــॼةȄلي ذلʥ تʨقʗʽ دخʨل الʺʨقع الإخॼارȑ، والȑʚ  و  له،  الʸʱــــــفح   أشــــــار إلॽه نʶـــ

(35.7%)    ،ʧʽثʨʴॼʺال ʧم  ʨر وهʨف ʛهʤي تʱإلى أن الإعلانـات ال ʛʽــــــــــــــʷǽ مـا
ــــــةً مʜعʳةدخʨل الʺʶــــــــــــʙʵʱم قʙ تʨؔن   الʨصــــــــــــʨل دون  ʨʴلإذا ؗانʗ ت  ، خاصــــــ

ـʙ̒ مغـادرة  أمـَّ ..  الʺʢلʨب ʶǼــــــــــــــʛعـة الإخॼـارȐʨʱʴʺ  ȑ لل ا الإعلانـات الʱي تʤهʛ ع
  الʺʨʴॼثʧʽلʦ تʳʱاوز نʶـॼة    إذ  عʻʽة الʙراسـةقًا لفْ فقʙ ؗانʗ الأقل إزعاجًا وَ  ؛الʺʨقع

ـɦاروهـا  ـʗ̔ على تȃʛʳـة  وهʨ  ، (%7.7)الـʚيʧ اخ مـا قـǽ ʙعʝȞ قلـة تـأثʛʽ هـʚا الʨʱق
تʨقʣ ʗʽهʨر    مʧ الʺʨʴॼثʧʽ إلى أن  (%17.0) ت ، أشار .. في الʺقابلالʺʙʵʱʶم

 ُǽ الإعلان لا ،ʦة لهॼــــــــــــــʶʻالǼ ل فارقًاȞــــــــــــــʷ  ʨالʺوه ʠعǼ ي أنʻعǽ ʙما قʧʽثʨʴॼ  
 ʚادوا هـɦـ الإعلانـات أو أنهʦ لا ǽعʛʰʱون تʨقʱʽهـا مʕثʛًا على تʱȃʛʳهʦ    ا الʨʻع مʧاع
) وانʛʴاف مॽɻارȑ  2.0600، وذلʥ بʨســــȌ حʶــــابي (ح الʺʨاقع الإخॼارȄةفي تʸــــفُّ 
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الʨʻافʚ  علانات إ أن تʨقʗʽ عʛض إلى   الʱʻائج). بʨجهٍ عامٍّ، تʷـʛʽ هʚه 1.05520(
ʲʰʻُ̋قة Ǽالʺʨاقع الإخॼارȄة Ď̋   ال ــِّ ǽُ   إذ   ؛ا في تʙʴيʙ مȐʙ إزعاجهايلعʖ دورًا مه ل  فʹــــــ

ـــــفُّ في عʙم مقاʡعʱهʨʴॼ    ʦثʨن الʺ  ʴهʦ للʺȐʨʱʴ، وهʨ ما يॼʻغي أن يʕخʚ أثʻاء تʸـ
ʧʽعǼ    ةॽات إعلانॽʳॽاتʛʱوضــع اســ ʙʻار عॼʱالاعǼ ُّ̒ʳʱة لȄارॼاقع الإخʨʺال  ʛʽأثʱال ʖ

  .الʶلʰي على تȃʛʳة الʺʙʵʱʶم
  ) 11(رقʤ جʗول 

 تʦزȂع آراء الʦʲॺʸثʥʻ حʦل نʦع الȎʦʯʲʸ الإعلاني الأكʙʰ قʦʮلاً 

  الʦʯʸسȊ  %  ك  الॺɹارات
الانʙʲاف  
 ȏارॻɹʸال  

إعلانات الʺʳʱʻات الاسʱهلاكॽة 
 والغʚائॽة 

24 8.0 

3.1833 1.04564 

تʛوॽʳȄة وخʨʸماتعʛوض   69 23.0 
مات مʨʻʱعةʙْ خِ   35 11.7 

 َّȑل أʰالإعلانات  لا أق ʧع مʨن
ʲʰʻُ̋قة  ȞʷǼل عامال  

172 57.3 

 100 300 الإجʸالي
) ʧʽثʨʴॼʺـة الॽʰائج إلى أن غـالɦـ ʻال ʛʽــــــــــــــʷ57.3ت  ʧع مʨن ȑن أʨلʰقǽ لا (%

ʲʰʻُ̋قةالإعلانات   ـــــع الʢʻاق مʧ هʚا   ال ʷǼـــــــــȞل عام، وهʨ ما ǽعʝȞ انʜعاجًا واســــ
للʺʨاقع   الʨʻع مʧ الإعلانات، ورȃʺا يʙل على تأثʛʽها الʶلʰي على تȃʛʳة الʸʱفح

ــة.. ـ̒ة الـʙراســــــــــــ ʽـة لعȄـارॼالإخ   ʛهʣ23.0(  ت في الʺقـابـل، أ  ʦلهʨʰـ̒ة ق ʽالع ʧم (%
ا تʛوॽʳȄةً  ــً ــʛʽ إلى أن وهʨ  ، وخʸــــʨماتٍ   للإعلانات الʱي تʱʹــــʺʧ عʛوضــ ما ʷǽــ

ʧʽمʙɻـ ʱــــــــــــــʶʺال ʠعॼب لʚن عـامـل جـʨؔت ʙـة قـॽـ̋ال ـ̋ا أ ،الفʨائـʙ ال فـادت نʶــــــــــــــॼـة  ؗ
)11.7(%    ʧʽثʨʴॼʺال ʧم خِ مʙي تقʱللإعلانات ال ʦلهʽـــــ مات مʨʻʱعة،  ʙْ عʧ تفʹـــ

%) وجʙوا أن إعلانات الʺʳʱʻات الاســـــــــــʱهلاكॽة والغʚائॽة هي  8.0في حʧʽ أن (
ʦيهʙــ ــــابي  الأكʛʲ قʨʰلاً لـ ــʥ بʨســــــــــــــȌ حʶــــــــــــ ــارȑ    )3.1833(، وذلـ وانʛʴاف مॽɻـ
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)1.04564(  ʨلاف، وهʱاخ ʝȞعǽ ʙلات   وتفـاوت   مـا قـʽتفʹــــــــــــــ ʧʽثʨʴॼʺـ̒اءً    ال ب
، وتʷـــʛʽ هʚه حʨل الʺȐʨʱʴ الإعلاني  على الاحॽʱاجات الفʛدǽة وســـلʨك الʸʱـــفح

ــائج إلى   ــةالʱʻـ ــʚ   اســــــــــــــʛʱاتॽʳॽـــات إعلانـــات   تʛȄʨʢ    أهʺॽـ ــة    الʨʻافـ ʲʰʻُ̋قـ ــالʺʨاقع  ال Ǽـ
ــــلʰي لʳعلها أكʛʲ تʨافُ   الإخॼارȄة ـــــʙʵʱمʧʽ وتقلʽل تأثʛʽها الʶــــ قًا مع اهʱʺامات الʺʶـــ

  لهʚه الʺʨاقع. على تȃʛʳة الʸʱفح
  ) 12( رقʤ جʗول

ʰʮʹُyقة على تȁʙʱة الʶʯف إعلانات الʹʦافʙؒʘار ʡهʦر يʦضح تأثʙʻ تَ     ح للʦʸاقع الإخॺارȂة ال

  الʦʯʸسȊ  %  ك  الॺɹارات
الانʙʲاف  
 ȏارॻɹʸال  

ʴي  تʸفُّ  ىلا يʕثʣ ʛهʨرها عل
 ȑارॼقع الإخʨʺلل 

33 11.0 

2.4633 68573 
حʙ ما  ىتʕثʛ إل  95 31.7 

 ُǽ ʛʽʰؗ لȞʷǼ ʛثʕت  ʖʰʶ
 ȑارॼقع الإخʨʺال ʧعاج مʜالان 

172 57.3 

 100 300 الإجʺالي
%) ʷǽـــــعʛون  57.3إلى أن غالॽʰة الʺʨʴॼثʧʽ (الʶـــــابȘ  تʷـــــʛʽ نʱائج الʙʳول  

  ʛʽʰؔعاج الʜالانǼʧر الإعلانات  تَ   مʨهʣ ارʛؔ  قةʲʰʻُ̋ ʴهʦ للʺʨاقع أثʻاء تʸـــفُّ في  ال
ـــح لهʚا الʨʻع مʧ الإعلانات على  وهʨ  الإخॼارȄة،   ــلʰي واضـ ما يʙل على تأثʛʽ ســ

%) أفادوا Ǽأن الإعلانات  31.7ؗʺا أن نॼʶة ʛʽʰؗة مʧ العʻʽة (  ،تȃʛʳة الʺʙʵʱʶم
ــفُّ  ــلʰي وȂن وهʴ  ʨهʦ إلى حʙ ما، تʕثʛ على تʸــــــ ــ ما ǽعʝȞ درجة مʧ الʱأثʛʽ الʶــــ

  ..ʧʽثʨʴॼʺال ʧʽفـاوتـة بʱرجـات مʙبـ ʗــارت  في الʺقـابـل،  كـانـ %) مʧ  11.0(أشــــــــــــ
  ʧʽثʨʴॼʺإلى ال  ،ʦهʴـــــــــفʸعلى ت ʛثʕر الإعلانات لا يʨهʣ أن  ʨل علىما يوهʙ  

، وتعʝȞ  قلʽلة مʧ الʺʶـــــʙʵʱمʧʽ لا ʙʳǽون مʷـــــȞلة في هʚه الإعلانات   نʶـــــॼةأن 
ـrة أن ॽʱʻه الʚار   هـʛؔعلانـات إ ت  ʚافـʨʻقـة الʲʰʻُ̋ ʜوف  مʕثʛًا في عُ قـʨȞǽ ʙن عـاملاً ال

 ʧʽمʙɻـ ʱــــــــــــــʶʺالʧـة عȄـارॼاقع الإخʨʺال ʠعǼ ُّض لهـا؛ʛعʱال ʧع ʦـ̒اعه ʱوام    ʘ̔ـ ح
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ــفُّ  ــ ــائل  لل  هʦح غʛʽ مʴȄʛة، ورȃʺا تʙفعإنها تʕدȑ إلى تȃʛʳة تʸـــــــــ ــ ـــ ʘʴॼ عʧ وســــــ
  .اسʙʵʱام أدوات حʛʤ الإعلانات ؗلʱقلʽل تعʛضهʦ لها 

  ) 13(رقʤ جʗول 
ʰʮʹُyقة على مȎʦʯʴ الʹʦافʘ  يʦضح تأثʙʻ إعلانات   ال

 للʦʸاقع الإخॺارȂة رضا الʗʳʯʴʸمʥʻ عʥ تȁʙʱة الʶʯفح

  الʦʯʸسȊ  %  ك  الॺɹارات
الانʙʲاف  
 ȏارॻɹʸال  

لا تʕثʛ على تʱȃʛʳي 
الʺʨقع الإخॼارȑ بʸʱفح   

30 10.0 

2.7300 99351 

تقلل مʧ اسʱʺʱاعي 
 ȑارॼالإخ ȐʨʱʴʺالǼ 

109 36.3 

تʳعل تʸفʴي للʺʨقع 
rً الإخॼارȑ مُ  اʜع  

73 24.3 

تʙفعʻي لʖʻʳʱ الʺʨاقع 
سʙʵʱمهاأالإخॼارȄة الʱي   

88 29.3 

 100 300 الإجʺالي
ــʛʽ بॽانات  ــابȘ  تʷـــــــ   ن أن إعلانات وْ ʛَ إلى أن غالॽʰة الʺʨʴॼثʧʽ يَ  الʙʳول الʶـــــــ

 ʚافʨʻقة    الʲʰʻُ̋ ـــــفح  ال ــــــلॼًا على مʶـــــــــȐʨʱ رضـــــــــاهʦ عʧ تȃʛʳة تʸــــ الʺʨاقع تʕثʛ ســـ
قلل  أن هʚه الإعلانات تُ إلى  الʙراسـة  عʻʽةمʧ   )%36.3( شـارت فقʙ أالإخॼارȄة،  

  ،ȑارॼالإخ ȐʨʱʴʺالǼ ʦاعهʱʺʱــ ــارت   ॽɾʺامʧ اســ ــفُّ إلى )  %24.3( أشــ ʴهʦ  أن تʸــ
ا  ʸǽــॼح مُ  ًr  علاوة على ذلʶǼ  ،ʥــʣ ʖʰهʨرها الʺفاجئ لهʦ في أثʻاء الʸʱــفح.ʜع

ـــار  إلى أن هʚه الإعلانات تʙفعهʦ إلى تʖʻʳ الʺʨاقع   عʻʽةمʧ ال  )%29.3ت (أشـ
ــʙʵʱمʨنهالإخॼارȄة الʱي  ــــــ ــلĎॽʰ وهʨ  ا،  ʶǽـــ ـــ ا على ولاء ما ǽعʝȞ تأثʛًʽا ســــــ ًɹ ــ ــــــ ا واضـــ

ــʙʵʱمʧʽ لهʚه الʺʨاقع ــــــ أن  Ǽمʧ الʺʨʴॼثʧʽ    )%10.0(  أفادت في الʺقابل،  ..  الʺʶـــ
ʲʰʻُ̋قـة الإعلانـات   ــــفح الʺʨاقع الإخॼـارȄـة،    تʕثʛلا  ال ــــ مـا وهʨ  على تʱȃʛʳهʦ بʸʱــــــ

ــــॼة قلʽلة فقȌ مʧ الʳʺهʨر تʱقʰل   هʚا الʨʻع مʧ الإعلانات دون مʲل ǽعʻي أن نʶـــ
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،  ) 0.99351(وانʛʴاف مॽɻارȑ    )2.7300(يʜʻعʨʳا، وذلʥ بʨســـȌ حʶـــابي  أن 
،  ʧ في آراء الʺʨʴॼثʧʽ حʨل مـȐʙ تـأثʛʽ هـʚه الإعلانـات تॼـايُ وهʨ مـا ʤǽُهʛ وجʨد  
ـــــح مʧ  الʳʺهʨر ʷǼــــــȞل    انʜعاج  -بʨجه عام-وتعʝȞ هʚه الʳॽʱʻة   علانات  إ واضـ

  ʚافــʨʻال ُ̋ مʧ    مــا قــʙ يʕدȑ إلى فقــʙان الʺʨاقع الإخॼــارȄــة شــــــــــــــʴȄʛــةً وهʲʰʻ  ʨقــة،  ال
 ʦرها إذا لʨجʺهʧ ʁَّ ʴʱض  تʛقة عȄʛʡ ʧع مʨʻا الʚه ʦǽʙالإعلانات  وتق. 

  ) 14(رقʤ جʗول 
  يʦضح اتʱاهات الʸʱهʦر الȏʙʶʸ (الʸعॻɼʙة) 
ʰʮʹُyقة Ǻالʦʸاقع الإخॺارȂة   نʦʲ إعلانات الʹʦافʘ ال

 الॺɹارات 
ʦافȖمُ  ʲايʗ مُ   الʦسȊ   مُعارِض  

 الʴʲابي 
الانʙʲاف  
 ȏارॻɹʸك %  ك %  ك ال  % 

1-   ʚافʨʻأن إعلانات ال ʙقʱقة  أعʲʰʻ ُ̋ ال
  ʧعــ ــʙة  مــفــʽـــــ ــات  ـــ مــعــلــʨمــ  ʛفــʨتــ

 ِɻ   .ماتʙْ الʺʳʱʻات وال
50 16.7 108 36.0 142 47.3 1.6933 74012  

2-   ʚافـــʨʻقـــة  إعلانـــات الʲʰʻ ُ̋ دॽʀقـــة ال
ــة ـॽɹـʴـــــ ــ ــــــ ــ ــ ـʧ̋   ،وصــ ــــــــ ــ ــ تـʱʹــ ولا 

  .معلʨمات مʹللة
29 9.7 107 35.7 164 54.7 1.5500 66506 

لا أرॽʀ Ȑʺة حॽʁॽʁة في إعلانات  -3
 ʚافʨʻقةالʲʰʻ ُ̋  .وأتʳاهلها غالॼًا ،ال

190 63.3 85 28.3 25 8.3 2.5500 64463 

الإعلانـــــات   -4 أن   ʙــ ــة  أعʱقـــ ʲʰʻقـــ ُ̋ ال
ــة ــــʛورȄـــــ ــʨاقــع    ؛ضـــــــــــ ـ̋ـ ال  ʦعــʙــ لـــــ
 Ďॽة مالȄارॼا.الإخ  

99 33.0 136 45.3 65 21.7 2.1133 73185 

ʧـــح م ــابȘ    نʱائج الʙʳول يʱʹــــ ــ ــȑʛ الʶـــ ) الʺعॽɾʛة(اتʳاهات الʳʺهʨر الʺʸـــــ
  ʚافـʨʻاه إعلانـات الrـ ʲʰʻُ̋قـةت ـʘ̔ يʱʹــــــــــــــح أن غـالॽʰـة    ؛ال   (%47.3)الʺʨʴॼثʧʽ  ح

فʛؔة أن هــــʚه الإعلانــــات تʨفʛ معلʨمــــات مفʽــــʙة عʧ الʺʳʱʻــــات  ǽُعــــارضــــــــــــــʨن  
 ِɻ ـॼʁة قلʽلة ʙْ وال وافقʗ على ذلʥ وهʨ مʕشـʛ لانʵفاض    (%16.7)مات، مقابل ن

ʺॽʁر لʨهʺʳقة  ةإدراك الʲʰʻُ̋ ؗʺا   ،ʺȐʙ فائʙتهاǼ  ثقʱهʦوضـــــعف   إعلانات الʨʻافʚ ال
ǽعʱقʙون أن هʚه الإعلانات غʛʽ دॽʀقة وتȑʨʱʴ    عʻʽة الʙراسةمʧ   )%54.7(أن  
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  ʧʽــة الأعلى بॼــــــــــــــʶʻــللــة، وهي ال ــ ــــ ، في حʧʽ أن الʺʨʴॼثʧʽعلى معلʨمــات مʹــــــ
ʙ وهʨ  ، غʛʽ مʹــللةنها  وْ ʛَ يَ   )9.7%( ʕؗاهما يʳي  الاتʰــلʶال  ʨʴه مِ   نʚة هॽʀاʙــʸ

)  %63.3( فقــʙ أʣهʛت الʱʻــائج أن  ؛أمــا مʧ حʽــʘ الʱفــاعــل معهــا  ..الإعلانــات 
  ʧمʧʽثʨʴॼʺنها تʺامًا، في مقابل    الʨاهلʳʱ8.3(ي%(    ،ȑأʛا الʚن هʨعارضـǽ  ʨوه

وॽɾʺــا يʱعلȘ    ..لا ʳǽــʙون لهــا ॽʀʺــة حॽʁॽʁــة  ʨʴॼثʧʽمــا يــʙل على أن معʦʤ الʺ
 Ďॽة مالȄارॼاقع الإخʨʺال ʦها في دعʱʽʺأهǼ؛ا  ʛʰة الأكॼـــــــــــʶʻال ʗي ف  (%45.3)ؗان

 ُ̋ ʨعي لـȐʙ الʳʺهʨر حʨل هـʚا الʳـانـʖ، المـا ǽعॽɼ ʝȞـاب  وهʴ  ʨـايـʙيʧ،  فʯـة ال
لـʙعʦ الʺʨاقع   فʛؔة أن هـʚه الإعلانـات ضــــــــــــــʛورȄـة )ʗ  )21.7% رفʹـــــــــــــــ  ॽɾʺــا

الʱʻائج أن الʺʷـــȞلة الأســـاســـॽة لا تقʸʱـــʛ فقȌ  تعʝȞ هʚه،  بʨجهٍ عامٍّ   الإخॼارȄة.
ــــــॼʰه هʚه الإعلانات، بل تʺʙʱ إلى افʱقارها   ــــ ــــــʙاॽʀة للعلى الإزعاج الȑʚ تʶـــ ــــ ʺʸـــ

ــوهʨ  لʳʺهʨر، لها عʙʻ اوالॽʁʺة الفعلॽة  ـــ ــʺॽʺها    تʙʱ  ʛȄʨʢعيما ʶǽـ ـــ مʨʱʴاها وتʸـ
 .وأقل إزعاجًا لʳعلها أكʛʲ جاذبॽةً  عʛضها وتقǽʙʺها وضȄʛʡ Ȍॼقة

  ) 15( رقʤ جʗول
) ȏʙʶʸر الʦهʸʱاهات الʱضح اتʦةيॻɽʟالعا (  

ʰʮʹُyقة Ǻالʦʸاقع الإخॺارȂة   نʦʲ إعلانات الʹʦافʘ ال

 الॺɹارات 
ʦافȖمُ  ʲايʗ مُ   الʦسȊ   مُعارِض  

 الʴʲابي 
الانʙʲاف  
 ȏارॻɹʸك %  ك %  ك ال  % 

إعـلانــات   أنـزعـج -1 ظـهـور  عـنــد 
أثناء تصفحي  في  النوافذ المُنبثقة  

  .للمواقع الإخبارية
244 81.3 39 13.0 17 5.7 2.7567 54631 

المُنبثقــة  -2 النوافــذ  أجــد إعلانــات 
 60333 1.3567 71.0 213 22.3 67 6.7 20  .جذابة وتثير اهتمامي

كثرة الإعلانـات المُنبثقـة تجعلني  -3
أشــعر بالفوضــى وعدم الراحة  

لـلـمـواقـع  فـي   تصـــــفـحـي  أثـنــاء 
 .الإخبارية

233 77.7 45 15.0 22 7.3 2.7033 59709 

ثـقــة   -4 بـ نـ الـمُـ الإعـلانــات  أن  أرى 
واكــب   وتـ جــددة  تـ ومـ ثــة  حــديـ

  .اهتماماتي
27 9.0 79 26.3 194 64.7 1.4433 65438 
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إلى اتʳاهات الʳʺهʨر الʺʸـــȑʛ العاॽɿʡة تʳاه  الʶـــابȘ  تʷـــʛʽ نʱائج الʙʳول  
  ʚافـــʨʻقـــة  إعلانـــات الʲʰʻُ̋ حʽـــʘ أʣهʛت الʶʻــــــــــــــॼـــة الأعلى    ؛الʺʨاقع الإخॼـــارȄـــةǼـــال

(81.3%)    ʦأنه ʧʽثʨʴॼʺال ʧن مʨʳعʜʻه الإعلانــات    يʚر هــʨهʣ ʙــʻــاء  في  عʻأث
امـا ǽعʝȞ  وهʨ  ،  الʸʱــــــــــــــفح ȄعʝȞ مـȐʙ إزعـاجهـا  نʨʴهـا و ا  ا قȄʨـĎ ســــــــــــــلॽʰـĎ   اتʳـاهـً
ʧʽثʨʴॼʺــفح  لل ــلʰي على تȃʛʳة الʸʱـــ مʧ  )  %77.7(  ؗʺا أن، لʙيهʦ  وتأثʛʽها الʶـــ

ــة  ــ ــــى وعʙم  عʻʽة الʙراســـ أكʙوا أن ʛʲؗة هʚه الإعلانات تʳعلهʷǽ ʦـــــــعʛون Ǽالفʨضـــ
ـyفح  ǽعʝȞما وهʨ  الʛاحة،  ʱة الȃʛʳي على تʰلʁـ في الʺقابل، جاءت  ..تأثʛʽها ال

على أن هـʚه الإعلانـات جـʚاǼـة وتʛʽʲ اهʱʺام    مʨافقـةً    (%6.7)  الʶʻــــــــــــــॼـة الأقـل 
انॼʱــاه    جــʚب ضــــــــــــــعف جــاذبʱʽهــا وعــʙم قــʙرتهــا على    ǽعʝȞمــا  وهʨʴॼ  ،  ʨثʧʽالʺ

ن أن الإعلانات  وْ ʧ َʛ يَ ʺʨʴॼثʽمʧ ال )%9.0(ؗʺا أن   ،الʳʺهʨر ʷǼـــــــــȞل إʳǽابي
ʲʰʻُ̋قة   هʚا الʛأʗ )64.7%  ( ȑ رفʹــــ  ॽɾʺاحʙيʲة ومʙʳʱدة وتʨاكʖ اهʱʺاماتهʦ،  ال

  ʨوه Ďا عــامــ ـــــʖ مع تʢلُّ مــا ǽعʝȞ انॼʢــاعــً ــــ عــات  ا Ǽــأن هــʚه الإعلانــات لا تʻʱــاســــــ
الʳʺهʨر   تʻʳــʖ ، تعʝȞ هــʚه الʱʻــائج  . بʨجــه عــامالفعلॽــة  حــاجʱهʦأو    ʺʨʴॼثʧʽال
ــــــفح  مʸـــــــــʙرًا لإزعاجهʦ في أثʻاء  حǽ ʘʽعʛʰʱونها    ؛الʺʲʰʻقة  الʨʻافʚ   علانات إ  الʸʱـــ

تʸــʺʦॽ هʚه  وهʨ مʕشــʛ لʹــʛورة إعادة ،الة مʧ أن تʨؔن وســʽلة تʛوॽʳȄة فعَّ بʙلاً 
لهʦ  لȄʜادة تقhُّ  الʳʺهʨر  قًا مع اهʱʺامات الإعلانات Ǽأســالʖʽ أقل إزعاجًا وأكʛʲ تʨافُ 

 .إǽاها
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  ) 16( رقʤ جʗول
) ȏʙʶʸر الʦهʸʱاهات الʱضح اتʦةيॻ ʦؕلʴال(   

ʰʮʹُyقة Ǻالʦʸاقع الإخॺارȂة نʦʲ إعلانات   الʹʦافʘ ال

ــʛʽ بॽانات  ـــ ــــ ــابȘ إلى   الʙʳول  تʷـــ ॽة) اتʳاهات الʳʺهʨرالʶــــــــــ ʨؗــل ʳاه  تِ  (الʶــــــــــ
 ُ̋ %) في الॼɻــارة  80.0حʽــʘ تʤهʛ الʶʻــــــــــــــॼــة الأعلى (  ؛ʲʰʻقــةإعلانــات الʨʻافــʚ ال

ʣهʨرهــا،    غلقʨن هــʚه الإعلانــات فʨرَ ʨʴॼ   ُǽثʧʽالʱي تفʽــǼ ʙــأن معʦʤ الʺو الأولى،  
  ʨوه  ʦالإعلانات ورفʹــــــــه ʧع مʨʻا الʚه ʧعاج العام مʜالان Ȑʙإلى م ʛʽــ ما ʷǽــــــ
ــــʛ  إǽاها ــــȞل مॼاشـــ ــــॼة مʨافقة (، في حʷǼ  ʧʽـــ %) في الॼɻارة  18.3جاءت أقل نʶـــ

وقɦًا في مʷـــــــــاهʙة الإعلانات إذا ؗانʨʴॼʺ    ʗثʧʽالʱي تʱعلǼ Șقʹـــــــــاء الو الʛاǼعة،  
مʧ    ضــــــــــــــʽʯلــة  مــا يــʙل على أن قلــةوهʛ  ʨوض مʺʜʽة،  جــʚاǼــة أو تȑʨʱʴ على عُ 

ـ̋ة أو جاذبॽـة   ॽʀ ʙrـ ـ̋ا  هʚه الإعلانات لالʳʺهʨر ت ॽɾ ،  ʧم ʛʲائج أن أكɦـ ʻت الʛهʣأ
ــــــʙʵʱمǽ%)  57.7نʸـــــــف العʻʽة ( علانات  إ أدوات حʛʤ الإعلانات لʨ    ʖʻʳʱن ʶـ

 ُ̋ ـʙyر إزعاج للʳʺهʨر   ʲʰʻ ُّʙقة، وهʨ مʕشـʛ على أن هʚه الإعلانات تُعَ الʨʻافʚ ال م
  ʛʽوغ  .ʦيهʙلــة لــʨʰذاتــه، أمق ʗقــʨــة    فــادت في الॽــانʲــارة الॼɻــالǼ  قــاربǽ أن مــا  ʧم

 الॺɹارات 
ʦافȖمُ  ʲايʗ مُ   الʦسȊ   مُعارِض  

 الʴʲابي 
الانʙʲاف  
 ȏارॻɹʸك %  ك %  ك ال  % 

1-  ʚافــʨʻإعلانــات ال Șا مــا أغل غــالॼــً
ʲʰʻقة فʨرَ  ُ̋   ʣ.  240 80.0 44 14.7 16 5.3 2.7467 54480هʨرها ال

ــــــــغȌ على إعلانــات   -2 ــ ــ ا أضــ أحॽــانــً
  ʚــ ـʨ̒افـــــ وجـــــــʙت  الـ إذا  ــة  ـــ ـ̡قــ hـ ـ̒ ـُ̋ الـ

  .مʨʱʴاها مʻاسॼًا لاهʱʺاماتي
74 24.7 78 26.0 148 49.3 1.7533 82549 

 ؛أسʙʵʱم أدوات حʛʤ الإعلانات -3
 ʚافـــʨʻر إعلانـــات الʨهʣ ʖـــʻʳʱل

 ُ̋  .ʲʰʻقةال
173 57.7 99 33.0 28 9.3 2.4833 66170 

4 -   ʠعǼ ةʙـــاه ــ ــ ـ̫ـ ـــي وقɦًا في م ــــ ـ́ـ أق
اؗنʗ جʚاǼـة  قـ̡ة إذا  ʰ̒ ُ̋ الإعلانات ال

ȑʨʱ على عُ أو   ɹة تʜʽʺوض مʛ.  
55 18.3 76 25.3  169 56.3 1.6200 77736 
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%) ǽعارضʨن فʛؔة الʹغȌ على الإعلانات حʱى لʨ ؗانʗ  49.3نʸف العʻʽة (
 ،ʦـ̋امـاته ʱافقـة مع اهʨʱم  ʨل علىمـا يـوهʙ  ʺفـاض ثقـة الʵانʧʽثʨʴॼ ه  لʚهـ Ȑʨʱʴʺ

ـɦائج  ، وʨȃجـه عـام  الإعلانـات  ʻه الʚهـ ʝȞاهًـاتعrـ إعلانـات الʨʻافـʚ   نʨʴا ســــــــــــــلĎॽʰـ   ات
ʲʰʻُ̋قة   ʙ وهǼ  ، ʨالʺʨاقع الإخॼارȄة ال ʕؗورةما يʛضـــــــــــ Ȑʙات    مॽʳॽاتʛʱاســـــــــــ ʛȄʨʢت

ʛʲة أقل إزعاجًا وأكॽافقًا إعلانʨك  تʨرمع سـلʨهʺʳة الॽالفعل ʦاماتهʺʱـ́ʺان   ؛واه ل
 Șʽقʴةتॽللإعلانات  فاعل ʛʰجه عام.أكʨة بॽʺْقʛقة خاصةً والإعلانات الʲʰʻُ̋   ال

ʙʵع ȏوض: -حادʙارات الفॺʯائج اخʯن  
ʲʰʻُ̋قـة  بʧʽ تʸــــــــــــــʺʦॽ    : تʨجـʙ عَلاقـة ارتॼـاॽʡـةالفʛض الأول إعلانـات الʨʻافـʚ ال
، Ȅʛʡقة تقǽʙʺه) وتʖʻʳ  ه داخل الʺʨقع، حʳʺالإعلان (شـȞل   Ǽالʺʨاقع الإخॼارȄة

 ȑʛʸʺر الʨهʺʳلها.ال 
  ) 17(رقʤ جʗول 

  لاقة بʥʻ تʤॻʸʶ الإعلان وسلʦك الʸʱهʦر يʦضح العَ 
ʰʮʹُyقة   Ǻالʦʸاقع الإخॺارȂة الȏʙʶʸ في تʔʹʱ إعلانات الʹʦافʘ ال

 الʦʸʱʸع
 ُǻ نيʙʮʱ

الإعلان على  
 الانʢʯار 

سʗʳʯم أ
أدوات 
 ʙʢʲال 

أضغȊ علॻه  
  ʙʻh إذا ؕان ي

 اهʸʯامي 

ه حʯى   ʙؕأت
 čॻتلقائ Ȗغلǻُ ا  

أغلȖ الإعلان  
تʤॻʸʶ  فʦرًا

 الإعلان
 ك % ك % ك % ك % ك % ك %

37.6 113 12.4 14 12.0  14 4.4 5 11.5 13 59.3 67 
ʱــــــــــــح  ʤ

الإعلان  
 ʙʻʮؒال 

2 6 0 0 16.7 1 0 0 50 3 33.3 2 
ألʦان 

 ʤॻʸʶوت
 الإعلان

15.3 46 16.9 9 10.5 5 10.9 5 4.3 2 54.3 25   Ȏʦʯʲم
 الإعلان

45 135 8.1 31 6.7 11 3.7 9 58.5 5 5.8 79 
 مʗة

ʡهʦر 
 الإعلان

 الʦʸʱʸع 173 100 23 100 19 100 31 100 54 100 300 100
        0  .298معامل الʦʯافȖ =        0 .004 مȎʦʯʴ الʸعʹȂʦَّة =     12درجة الȂʙʲَّة =       29.241  =   2كـــــــــــــــا 
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ـɹــــابȖ إلى  ــائĎॽا بʧʽ  تʵـــــʙʻ بॻانات الʗʱول ال ـyــــ ــʺʦॽ  وجʨد عَلاقة دالَّة إح ـyــــ ت
ـʣ ʗ̔هʨر ʦʳʴ Ȑ، الألʨان، الʺʨʱʴ ال الإعلان (  ـrاه إعلانـات  وتفـاعـل الʳʺهʨر تِ  ه) ، تʨق

ʲʰʻُ̋قـة Ǽـالʺʨاقع الإخॼـارȄـة  ـ̋ة (كـا   ؛ الʨʻافـʚ ال ॽʀ ʘ̔ـ ـ̋ة دالـَّة  ، ) 29.241=   2ح ॽʁه الʚوهـ
ـــــــȐʨʱ معȄʨʻَّة (  ـʁــ ــائĎॽا عʙʻ م ــ ـyـــــ   إذ )؛  0  298.) وॽʀʺة معامل تʨافȘ = ( 0.004إح

ــــʛʽ الʱʻائج إلى  ـــ ـ̫ــ ــــʛ   أن حʦʳ الإعلان الʛʽʰؔ هʨ العامل الأكʛʲ تأثʛًʽا ت ـــ في عʻاصـــ
غلقʨن الإعلان  ) مʧ الʺʨʴॼثʧʽ إلى أنهǽ ʦُ %59.3(   ت حʘʽ أشار   ؛ تʦॽʺʸ الإعلان 

ـॼʁة (   ت اضـॽɾ   ʛʢʺا ʨȞǽن حʳʺه ʛًʽʰؗا،    حʧʽ فʨرًا   لانʤʱار حʱى ǽُغلȘ،  ل )  %12.4ن
 ʨوه ʧʽثʨʴॼʺا لل ــʛʽ إلى أن الإعلانـات الʛʽʰؔة تعـʙ الأكʛʲ إزعـاجـً ـ̫ــــــــــ ǽ ـ̋ا  أمـَّ   .. مـا ॽɾ ا

  ʦॽʺــʸʱان والʨالأل ʟʵǽ ــفʶॽعامل   ا ل ʧْ̔   ̋   ؛ في تفاعل الʺʨʴॼثʧʽ مع الإعلان   ʧْ̔ حاســ
ـــــــʳل (  ـــــــʙʵʱامهʦ لأدوات حʛʤ الإعلانات، 16.7حʘʽ ســـ ـــــــॽɾ    ʛʺا ) اســـ ـyــ ʻؗان ع

 ʨʱʴم Ȑ   Ď̋ـ ـʘ̔  الإعلان يلعـʖ دورًا مه غلقʨنـه فʨرًا  مʧ الʺʨʴॼثǽ ʧʽُ  ) %54.3( ن  إ ا ح
ـ́غʨʢن   ) %10.5(  ت أشـار   ॽɾʺا إذا لʧȞǽ ʦ الʺȐʨʱʴ جʚاǼًا أو مفʙًʽا،  ǽ ʙق ʦإلى أنه

  ،ʦامهʺʱا لاهʛًʽʲوه مʙه إذا وجॽا علʺॽɾ   ُر الإعلان (مʨهʣ ʗʽقʨت ʛــ ـyـــــــــ ʻته) ؗان عʙ
ا  غلقʨن الإعلان  ) مʧ العʻʽــة Ǽــأنهǽ ʦُ 58.5(%   ت حʽــʘ أفــاد   ؛ العــامــل الأكʛʲ إزعــاجــً

  ،ʖــــ ــــʛٌ وهʨ  فʨرًا عʣ ʙʻهʨره في تʨقʗʽ غʛʽ مʻاســـ ـyــ ʻع ʗʽقʨʱإلى أن ال ʛʽــــ ـ̫ــ ǽ ما  
 ʝٌॽرئ   ُّhـ ـʙɹيـʙ مـȐʙ تق ـــــــــً   بـȐʙ أ   ، بʨجـه عـام  . ل الʳʺهʨر للإعلان في ت ـ́ـــ   ا الʳʺهʨر رف
 Ďا عـامـ  ʖــــ ــــ ـ̒اســــــ ـʗ̔ غʛʽ الʺ ـrام الʛʽʰؔة والʨʱق ʲʰʻُ̋قـة ذات الأح إذ    ؛ لإعلانـات الʨʻافـʚ ال

 ʗكان  ُǽ ʧيʚال ʧʽثʨʴॼʺال ʧة مʛʽʰؔة الॼــ ـʁـ ʻال  ʦʳʴال ʙʻرًا (خاصــــة عʨن الإعلان فʨغلق
 ʙم ʝȞتع (ʖاسـʻʺال ʛʽغ ʗʽقʨʱأو ال ʛʽʰؔال Ȑ   هاʛʽه الإعلانات وتأثʚه ʧم ʦإزعاجه
ـyــفح للʺʨاقع الإخॼارȄة  ʱة الȃʛʳي على تʰــلʁـ ـ́ــح ثʨʰت الفʛض القائل    .. ال ʱي Șʰمʺا ســـ

ــــȞلـ  ارتॼـاॽʡـة بʨجʨد عَلاقـة   ــــʺʦॽ الإعلان (شـــــــــ ـyــــــــ ـ̋ ه، بʧʽ ت ʳقع، حʨʺقة    ه داخـل الȄʛʡ
ʲʰʻُ̋قة   ȑʛʸ لإعلانات الʨʻافʚ ال   Ǽالʺʨاقع الإخॼارȄة. تقǽʙʺه) وتʖʻʳ الʳʺهʨر ال̋
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إعلانـــات الʨʻافـــʚ تʨقʽـــʗ عʛض    : تʨجـــʙ عَلاقـــة ارتॼـــاॽʡـــة بʧʽالفʛض الʲـــاني
ʲʰʻُ̋قة Ǽالʺʨاقع الإخॼارȄة   تʖʻʳ  و ح الʺʨقع) أثʻاء تʸفُّ في  ʺʨقع، الدخʨل    عʙʻ ( ال

 ȑʛʸʺر الʨهʺʳلها.ال  
  ) 18(رقʤ جʗول 

  يʦضح تأثʙʻ تʦقʕʻ عʙض الإعلان على تʔʹʱ الʸʱهʦر 
ʰʮʹُyقة في الʦʸاقع الإخॺارȂة   الȏʙʶʸ لإعلانات الʹʦافʘ ال

  0.309معامل الʦʯافȖ =     0.002مȎʦʯʴ الʸعʹȂʦَّة =       12درجة الȂʙʲَّة =          31.682=     2كـــــــــــــــا

ــابȖ إلى   ــʙʻ بॻانات الʗʱول الʴــ ــــائĎॽا بʧʽ تʨقʗʽ  تʵــ وجʨد عَلاقة دالَّة إحʸـــ
ʲʰʻُ̋قـــة  الʨʻافـــʚ    إعلانـــات ʣهʨر     2الإعلاني؛ حʽـــॽʀ ʘʺـــة (كـــا  Ȑ وقʨʰل الʺʨʱʴ ال

ة (31.682= ا عʻــʙ مʶــــــــــــــȐʨʱ معȄʨʻــَّ Ďــॽــائ ة إحʸـــــــــــــ           )0.002) وهــʚه الॽʁʺــة دالــَّ
) = Șافʨة معامل تʺॽʀ0.309و  ʛʽــ ــفح  (في  الʱʻائج إلى أن)؛ حʘʽ تʷـ أثʻاء تʸـ

 الʦʸʱʸع

 ُǻ نيʙʮʱ
الإعلان  
على 
 الانʢʯار 

سʗʳʯم أ
أدوات 
 ʙʢʲال 

أضغȊ علॻه 
 ʙʻʰإذا ؕان ي

 اهʸʯامي 

ه  ʙؕى  أتʯح
 čॻتلقائ Ȗغلǻُ ا  

 Ȗأغل 
 الإعلان فʦرًا 

 ʕʻقʦت
ʡهʦر 
 الإعلان

 ك % ك % ك % ك % ك % ك %

35.6 107 29.6 16 16.1 5 5.3 1 73.9 17 39.3 68 
عʹʗ دخʦل  

 الʦʸقع

39.6 119 46.3 25 48.8 15 52.6 10 21.7 5 37 64 
أثʹاء في 

 الʶʯفح 

7.6 23 9.3 5 12.9 4 10.5 2 0 0 6.9 12 
 ʗʹمغادرة  ع

 الʦʸقع

17 51 14.8 8 22.6 7 31.6 6 4.3 1 16.8 29 
لا يهʸʹي  
 ʕʻقʦت
 الإعلان

 الʦʸʱʸع 173 100 23 100 19 100 31 100 54 100 300 100
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ـ̡ل    )الʺʨقع اتʺ ـʘ̔ أجـابـ ؛الʺʛحلـة الأكʛʲ إزعـاجـً ـ̒ة ʗ  )46.3% ح ʽالع ʧـ) مǼ  ʦأنه
 ʗʽقʨʱا الʚرها في هʨهʣ ʙʻالإعلانات ع ʛʤن أدوات حʨمʙʵʱــــ  ت أفاد  ॽɾʺا، ʶǽـــــــــ

)52.6%  (Ǽ  ن على الإعلان إذا ؗانʨʢــغ ــ ما وهʨ  اهʱʺامهʦ،   يʨافȘأنهʦ قǽ ʙʹــــ
ʝȞعǽ    ʠعǼ أنʧʽثʨʴॼʺال   hُّتق ʛʲن أكʨنʨȞǽ ʙلاً قـ    ʚافـʨʻقـة  لإعلانـات الʲʰʻُ̋ في ال

ـؗان مʨʱʴاهـ وهʨ  غلقʨنـه فʨرًا،  أكـʙوا أنهǽ ʦُ )  %37( فـإن  ؛ومع ذلـʥ ..جـʚاǼًـا احـال 
ـ̒اء  في  تʺʱعهǼ ʦـالقʛاءة    ىعل  أن الإزعـاج لا يʜال عـاملاً مʕثʛًا  ىʷǽــــــــــــــʛʽ إلمـا   أث

ــفُّ  ــ أقل  ɦ ُّʙُعَ ف) عʙʻ دخʨل الʺʨقعا ॽɾʺا ʟʵǽ مʛحلة (أمَّ   ..ح الʺʨاقع الإخॼارȄةتʸـ
غلقʨن  أنهǽ ʦُ ) مʧ الʺʨʴॼثʧʽ  %73.9(  ت إذ أكʙ   ؛ʛʺǼحلة الʸʱــفح  إزعاجًا مقارنةً 

ا قĎȄʨ وهʨ الإعلان فʨرًا عʣ ʙʻهʨره،   ،  ا لهʚا الʨʻع مʧ الإعلانات ما ǽعʝȞ رفʹــــــــً
  حʛʤ الإعلانــات   ʶǽــــــــــــــʵʱــʙمʨن أدوات Ǽــأنهʦ  مʧ العʻʽــة  )  %29.6(  ت كʺــا أفــاد 

أن هــʚه الإعلانــات قــʙ تʕدȑ إلى تȃʛʳــة غʛʽ    ىمــا يــʙل علوهʨ  للʵʱلʟ مʻــه،  
ــة لل ــʙخʨلهʦ الʺʨقع  ʺʨʴॼثʧʽمʴȄʛـ ــة الأولى لـ ــʚ اللʤʴـ ــارȑ   مʻـ ــَّ   ..الإخॼـ ــا أمـ ا ॽɾʺـ

ـʙ̒ مغـادرة الʺʨقعʟʵǽ مʛحلـة ( ـʗ̔ أقـل تـأثʛًʽا ســــــــــــــلॽʰـĎ ) فـإن هـʚا  ع ا مقـارنـة  الʨʱق
ـʁاǼقة في إغلاق الإعلان فʨرًا، ؗʺا   مʧ العʻʽة رॼɼةً  ʙِ أhْ ٌّȑ حʘʽ لʦ يُ   ؛Ǽالʺʛاحل ال

 Ďॽʰʁـ ـ́ة ن ـʙʵʱʁمʨن أدوات الʛʤʴ عʙʻ هʚا الʨʱقʗʽ ؗانʗ مʵʻف ǽ ʧة مॼʁـ    اأن ن
(9.3%)ʥذل ʦن على الإعلان إذا  )  %12.9فإن (  ؛ورغʨʢــغ مʧ العʻʽة قǽ ʙʹــــ

ــــʖ كان   ــــʛʽ لاما وهʨ  اهʱʺامهʦ،    يʻاسـ في   ..في هʚا الʨʱقʗʽ   فاعلʱʽهنʵفاض  ʷǽـ
) مʧ العʻʽــة  %17(  عʻــه  ʗ ) أجــابــلاهʱʺــام بʨʱقʽــʗ الإعلانعــʙم اإن (  ،الʺقــابــل
 نʶــــــــــــــॼــــة ʛʽʰؗة مʻهʦ، في مقــــابــــل  تʨقʽــــʣ ʗهʨر الإعلان لا يʕثʛ علʽهǼʦــــأن  

(31.6%)  Ďॽتلقائ Șغلǽُ ىʱك الإعلان حʛن تʨفʹــــلǽ  ،ا  ʨع  وهʨإلى ن ʛʽــــʷǽ ʙما ق
مʺا ســـȘʰ يʱʹـــح ثʨʰت الفʛض  ..مʧ اللامॼالاة أو تʖʻʳ الʱفاعل الʺॼاشـــʛ معه

ʲʰʻُ̋قة Ǽالʺʨاقع علانإ تʨقʗʽ عʛض   عَلاقة ارتॼاॽʡة بʧʽالقائل بʨجʨد  ات الʨʻافʚ ال
تʻʳــʖ الʳʺهʨر و أثʻــاء تʸــــــــــــــفح الʺʨقع)  في  الــʙخʨل للʺʨقع،    عʻــʙ (  الإخॼــارȄــة
 ȑʛʸʺلها.ال 
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 ʘـ̡ال ʲʰʻُ̋قـة Ǽالʺʨاقع    مȐʨʱʴ : تʨجʙ عَلاقة ارتॼـاॽʡـة بʧʽ  الفʛض ال إعلانات الʨʻافʚ ال
ɻِ   الإخॼارȄة    لها. تʖʻʳ الʳʺهʨر  و مات)  ʙْ (الʺʳʱʻات، العʛوض الʛʱوॽʳȄة، ال

  ) 19(رقʤ  جʗول
ʰʮʹُyقة في الʦʸاقع الإخॺارȂة وتʔʹʱ الʸʱهʦر لها العَ   لاقة بʥʻ مȎʦʯʲ إعلانات الʹʦافʘ ال

 Ȏʦʯʲم  
إعلانات 
  ʘافʦʹال
ʰʮʹُyقة   ال

 Ȗأغل
  ا الإعلان فʦرً 

ه  أ ʙؕت  
  Ȗغلǻ ىʯح

 čॻا تلقائ  

ضغȊ أ
ذا  إعلॻه 

  ʙʻʰكان ي
  اهʸʯامي 

سʗʳʯم أ
أدوات 
  ʙʢح

  علاناتالإ

 ُǻ نيʙʮʱ
  الإعلان  
  على 
  الانʢʯار 

  الʦʸʱʸع

  %  ك  %  ك  %  ك  %  ك  %  ك  %  ك
إعلانات 
الʱʯʹʸات 

الاسʯهلاكॻة  
  والغʘائॻة

14 8.1 2 8.7 3 15.8 0 0 5 12.67 24  8  

ʙوض عُ 
تʙوॻʱȂة 

وخʦʶمات  
  مʦʹʯعة

35 20.2 14 60.9 8 42.1 4 12.9 8 3.00 69  23  

مات ʗْ خِ 
  11.6  35 0.00 3 9.7 3 42.1 8 21.7 5 9.2 16  مʦʹʯعة

قʮل أȏ  ألا 
نʦع 

  علاناتإ
108 62.8 2 8.7 0 0 24 77.4 38 1.00 172  57.3  

  100  300  100  54  100  31  100  19  100  23  100  173  الإجʸالي
       0.434معامل الʦʯافȖ =       0.000مȎʦʯʴ الʸعʹȂʦَّة =        12درجة الȂʙʲَّة =       69.662=     2كـــــــــــــــا

  مȐʨʱʴ بʧʽ  وجʨد عَلاقة دالَّة إحʸــــــائĎॽا  تʵــــʙʻ بॻانات الʗʱول الʴــــابȖ إلى  
  ʚافـــʨʻقـــة  إعلانـــات الʲʰʻُ̋ (الʺʳʱʻـــات، العʛوض الʛʱوॽʳȄـــة،    Ǽـــالʺʨاقع الإخॼـــارȄـــةال

 ـɻـِ ة 69.662=  2؛ حʽــॽʀ ʘʺــة (كــالهــاتʻʳــʖ الʳʺهʨر  و مــات)  ʙْ ال ) وهــʚه الॽʁʺــة دالــَّ
)؛  0.434) وॽʀʺة معامل تʨافȘ = (0.000إحʸــــــــــــائĎॽا عʙʻ مʶــــــــــــȐʨʱ معȄʨʻَّة (

%) تʛفʠ أȑ نʨع  62.8الʶʻــــॼة الأكʛʰ مʧ العʻʽة ( أنحʘʽ تʷــــʛʽ الʱʻائج إلى 
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ʲʰʻُ̋قة  مʧ الإعلانات   ــʛʽ إلى انʜعاجٍ وهʨ  ، غلقها فʨرًاوتُ ال لهʚا الʨʻع    عامٍّ   ما ʷǽـــــــــــ
مʧ الʚيʧ يʛفʹــــʨن الإعلانات  )  %77.4نʶــــॼة (تʶــــʙʵʱم    ॽɾʺا  ،مʧ الإعلانات 
 ʛʤلهـاأدوات ح  ، ʨوه ًʨʱــــــــــــــʶم ʝȞعǽ مـاʰʻʳت ʧا م ـ̋ا ʟʵǽ  أمـَّ   هـا..Ȑ مʱقـʙمـً ॽɾ ا

  ʧʺــʹʱي تʱمات عُ الإعلانات الʨــʸة وخॽʳȄوʛا ت ؗانʗ الأكʛʲ احʱʺالاً  فقʛ   ʙوضــً
ʧʽثʨʴॼʺاه الॼʱب انʚʳها إذا    )%42.1(ت  أشــار   إذ   ؛لʽن علʨʢــغʹǽ ʙق ʦإلى أنه

  ʗكــانــȘافʨت    ،ʦــامهʺʱى   )%60.9(ؗʺــا أن  اهʱن الإعلانــات حʨ ʛؗʱي ʧيʚالــ ʧم
 Ďـॽتلقـائ Șائج أن تُغلɦـ ʻه الʚهـ ʙؗـ ʕالإعلانـات، وت ʧـة مʯه الفʚن مع هـʨعـاملʱا يʨـؗان ا 

 ُ̋ ــــــʨن الإعلانات ال ـــ ــʻʲʱاء مʙʴود للعʛوض غالॽʰة الʳʺهʨر يʛفʹـــ ــــ ـــ ʲʰʻقة، مع اســـ
ــــʛʱاتॽʳॽات إعلانॽة  فلʚا    ؛الʛʱوॽʳȄة الʱي تʤʴى بʱفاعل ــــʛورȑ تʛȄʨʢ اسـ ʺʧ الʹـ

 ..لʹــــــــــــʺان تʴقȘʽ فاعلॽة أكʛʰ مع الʳʺهʨر تقليل الإزعاجأكʛʲ ذؗاءً تعʙʺʱ على  
 ʧʽـة بॽʡـاॼد عَلاقـة ارتʨجʨض القـائـل بʛت الفʨʰــــــــــــــح ثʹʱي Șʰمʺـا ســــــــــــــ  Ȑʨʱʴم

ʲʰʻُ̋قـــة Ǽـــالʺʨاقع الإخॼـــارȄـــة (الʺʳʱʻـــات، العʛوض الʛʱوॽʳȄـــة،    إعلانـــات الʨʻافـــʚ ال
 ِɻ  لها.تʖʻʳ الʳʺهʨر الʺȑʛʸ و مات)  ʙْ ال

الʨʻافـʚ   علانـات إ عـʙد مʛات ʣهʨر  : تʨجـʙ عَلاقـة ارتॼـاॽʡـة بʧʽ  الفʛض الʛاǼع
ʲʰʻُ̋قة Ǽالʺʨاقع الإخॼارȄة و   .تʖʻʳ الʳʺهʨر الʺȑʛʸ لهʚه الإعلانات ال
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) ʤول رقʗ20ج (  
  لاقة بʥʻ عʗد مʙات ʡهʦر إعلانات الʹʦافʘ  العَ 

 ȏʙʶʸر الʦهʸʱال ʔʹʱة وتȂارॺاقع الإخʦʸقة في الʰʮʹُy   ال

عʗد مʙات  
 الʢهʦر 

Ȗأُغل 
 الإعلان

فʦرًا    

ه حʯى  أ ʙؕت
  Ȗغلǻُ
 čॻا تلقائ  

ضغȊ علॻه أ
إذا ؕان 
 ʙʻʰي
 الاهʸʯام 

سʗʳʯم أ
أدوات 
 ʙʢʲال 

 ُǻ نيʙʮʱ
الإعلان على  

 الانʢʯار 
 الʦʸʱʸع

 % ك % ك % ك % ك % ك % ك
ȜʵǺل 
 ʙʸʯʴ57.6 173 66.7 16 50 7 65 13 64.1 50 53.0 87 م 

عʗة مʙات  
 čॻمʦاي  14 8.5 5 6.4 2 10 0 0 2 8.3 23 7.6 

عʗة مʙات  
 čॻɸʦʮا أس  10 6.1 6 7.7 1 5.00 1 7.1 1 4.2 19 6.3 

 10.3 31 4.2 1 21.4 3 20 4 10.3 8 9.1 15 نادرًا
لاحʢهالا أُ   38 23.2 9 11.5 0 0 3 21.4 4 16.7 54 18 

 100 300 100 24 100 14 100 20 100 78 100 164 الʦʸʱʸع
       0.228معامل الʦʯافȖ =      0.4241مȎʦʯʴ الʸعʹȂʦَّة =       16درجة الȂʙʲَّة =     16.4193  =    2كـــــــــــــــا

ـɹـابȖ إلى  ــائĎॽا بʧʽ ؛ حʘʽ  وجʨد عَلاقة دالَّة عʙم    تʵــʙʻ بॻانات الʗʱول ال yـ إح
ــȐʨʱ معȄʨʻَّة ( ॽʀ2  =16.4193ʺة (كا  ـʁـــــــ ــائĎॽا عʙʻ م ـــــ ـyــ )  0.4241) وهʚه الॽʁʺة  دالَّة إح

 = Șافʨـ̋ة معـامـل ت ॽʀائج إلى    0.228(وɦـ ʻال ʛʽــــــ ــــ ـ̫ــ ـʘ̔ ت أن الغـالॽʰـة العʤʺى مʧ   )؛ ح
ـ̫ــʙة  Ǽ نهاʨʰʻʳʱي ʛʺʱــʁـ ـ̫ــȞل م Ǽ ه الإعلاناتʚن لهʨضـــʛعʱي ʧيʚال ʧʽثʨʴॼʺإذ  ؛ ال    ʗبلغ

ـʁـــــॼة مَ  ـʁـــــॼة الأكʛʰ مقارنة بॽʁॼ   (%53.0)غلقʨن الإعلان فʨرًا  ǽ ʧُ ن ʻات   ة وهي الʯالف 
 Ȑʛـ̋ا أن  الأخ ؗ ،(66.7%)    ُǽ ʧيʚالـ ʧه مʚن لهـʨʺʱʻـار يʤʱالإعلان على الان ʦهʛʰʳ
  ʳʺهʨر ال   فʨر لهʚه الإعلانات يʕدȑ إلى نُ الʺʛʺʱʶ ما ʛʽʷǽ إلى أن الʛؔʱار وهʨ  الفʯة،  
ــــغʨʢن مʻها  ـ́ ǽ ʧʽثʨʴॼʺال ʧلة مʽʯة ضـــــॼــــʁـ على الإعلانات إذا   .. في الʺقابل، فإن ن

 ʦامهʺʱاه ʛʽʲوا أنها تʙاوز  ؛ وجʳʱت ʦل ʘʽــ(%   ح ʧ يʛون الإعلانات حʱى بʧʽ مَ )  10الــ
 Ďــॽمʨات يʛة مʙا،  عـ  ʨــاه  وهॼʱب انʚه الإعلانـات في جـʚــة هـॽــــعف فـاعل مـا ǽعʝȞ ضـــــــــ
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ــʛʺʱ،   حʱى مع تʛؔارها   الʳʺهʨر  ـʁـ ــʙʵʱام أدوات الʛʤʴ ؗان مʛتفعًا بʧʽ   الʺ كʺا أن اســ
أن هʚه الفʯة تǽ    ʚʵʱعʝȞ ما  وهʧ (50%)  ،  ʨ يʱعʛضــʨن للإعلانات ʷǼــȞل مʶــʛʺʱ مَ 

ـʖ̒ هـʚه الإعلانـات   قʛارات  ʳʱة لʛــــــ ــــ ا الفʯـة الʱي لا تلاحȎ الإعلانـات على  أمـَّ   .. مॼـاشـــ
  ʗبلغ ʙلاق فقʡإمَّ (%18.0)الإ ʝȞعǽ ʙما ق ʨوه ،  ʦامهʙʵʱأو اس ʙʺعʱʺاهل الʳʱا ال

ــْ أدوات الʛʤʴ مُ  ʁـ َॼ ،قًا  ʨفعَّ وه ʛʽعل الإعلانات غʳǽ ما ʦيهʙــح  الة ل ـ́ ʱي Șʰــ .. مʺا سـ
  ʧʽـــة بॽʡـــاॼد عَلاقـــة ارتʨجʨض القـــائـــل بʛت الفʨʰم ثʙر  عـــʨهʣ اتʛد مʙعلانـــات إ عـــ 

و  ــــة  الإخـॼـــــــارȄـــ ـʨ̋اقـع  Ǽـــــــالـ ــــة  ـ̡قـــ hـ ـ̒ ـُ̋ الـ  ʚــــ ـʨ̒افـــ ــــʚه  الـ لـهـــ  ȑʛـــــ ـــ ـyـــــ الـʺ ـ̋هـʨر  rـ الـ  ʖــــ ـ̒ــ rـ تـ
 Bottom of Form. الإعلانات 

ʝـامʵض الʛـة  الفॽʡـاॼعَلاقـة ارت ʙجـʨقـة  : تʲʰʻُ̋ بʧʽ تʻʳـʖ إعلانـات الʨʻافـʚ ال
  .ومȐʨʱʶ رضا الʳʺهʨر الʺȑʛʸ عʧ تȃʛʳة الʸʱفح في الʺʨاقع الإخॼارȄة

   )21( رقʤ جʗول
  تأثير عدد مرات ظهور إعلانات النوافذ المُنبثقة 

  على تجربة تصفح الجمهور المصري للمواقع الإخبارية

عʗد مʙات  
 الʢهʦر 

لا تʓثʙ على 
 تʯȁʙʱي 

  قلل تُ 
 ʸʯاسʯ اعي  

تʱعل 
ʲي  تʶفُّ 

 ًɦ   امʚع

  تʗفعʹي  
 ʔʹʱʯل  

  الʦʸاقع 
 الʦʸʱʸع

 % ك % ت % ت % ت % ت
أغلȖ الإعلان  

ا فʦرً   18 10.40 68 39.31 41 23.70 46 26.59 173 57.6 

ه ح أ  ʙؕت ʯ ُǻ ى  Ȗغل
 čॻا تلقائ  3 13.04 11 47.83 4 17.39 5 21.74 23 7.6 

ذا  إ ضغȊ علॻه  أ 
  ʙʻʰكان ي
 اهʸʯاماتي 

4 21.05 12 63.16 3 15.79 0 0.00 19 6.3 

سʗʳʯم أدوات  أ 
علان حʙʢ الإ   3 9.68 3 9.68 11 35.48 14 45.16 31 10.3 
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عʗد مʙات  
 الʢهʦر 

لا تʓثʙ على 
 تʯȁʙʱي 

  قلل تُ 
 ʸʯاسʯ اعي  

تʱعل 
ʲي  تʶفُّ 

 ًɦ   امʚع

  تʗفعʹي  
 ʔʹʱʯل  

  الʦʸاقع 
 الʦʸʱʸع

 % ك % ت % ت % ت % ت

 ُǻ  ني الإعلانʙʮʱ
 18 54 42.59 23 25.93 14 27.78 15 3.70 2 على الانʢʯار 

 100 300 100 88 100 73 100 109 100 30 الʦʸʱʸع
 0.310معامل الʦʯافȖ =       0.000مȎʦʯʴ الʸعʹȂʦَّة =        12درجة الȂʙʲَّة =          31.924=     2كـــــــــــــــا

وجʨد عَلاقة دالَّة إحʸــــائĎॽا؛ حॽʀ ʘʽʺة   تʵـــʙʻ بॻانات الʗʱول الʴـــابȖ إلى  
ــــــȐʨʱ معȄʨʻَّة (31.924= 2(كا ــــ )  0.000) وهʚه الॽʁʺة  دالَّة إحʸـــــــــــــائĎॽا عʙʻ مʶـــ

= Șافʨـ̋ة معـامـل ت ॽʀائج إلى0.310( وɦـ ʻال ʛʽــــــــــــــʷت ʘ̔ـ أن الغـالॽʰـة العʤʺى  )؛ ح
 ُǽ ʧʽمʙʵʱــــــʶʺال ʧم  ʚافʨʻن إعلانات الʨقة  غلقʲʰʻُ̋ %)، وهʣ57.6  ʨهʨرها ( فʨرَ ال

ʛشــــــʕه الإعلانات لا مʚه ʧاضــــــح مʨال ʦعاجهʜة    ،نʻʽالع ʧة مʛʽʰؗ ةॼــــــʶا أن نʺؗ
)39.31  (% ʗــابـــ ــʚه الإعلانـــات تُ   أجـ ــأن هـ ــالʺǼ Ȑʨʱʴـ ــاعهǼ ʦـ   قلـــل مʧ اســــــــــــــʱʺʱـ

 ȑـارॼأن (الإخ ʧʽ26.59، في ح  ʦفعهʙـــــاروا إلى أنهـا تـ ــــ ʻʳʱـʖ الʺʨاقع ل%) أشــــــ
ـــها،   ـــلॼًا على معʙل زȄارة هʚه الʺʨاقعوهʨ الإخॼارȄة الʱي تعʛضـــ .. ما قʙ يʕثʛ ســـ

  ʧʽثʨʴॼʺال ʟʵǽ ــاʺॽɾ ا الــʚيǽ ʧʹــــــــــــــغʨʢن على الإعلانــات إذا ؗــانــʗ تʛʽʲ  أمــَّ
) ʦهʱʰــــ ــــعف هʚه الإعلانات  وه  %)6.3اهʱʺامهʦ، فقʙ بلغʗ نʶـــ ʨ ما ǽعʝȞ ضـــ

%) مʺʶǽ ʧــــــــــــــʵʱــʙمʨن  45.16أن (في جـʚب انॼʱــاههʦ، ؗـʚلـʥ أʣهʛت الʱʻــائج 
ʳالإعلانـات يل ʛʤأدوات حʯ  ،ـةʳعʜʺه الإعلانـات الʚهـ ʖـʻʳʱهـا لʽن إلʨ  ʨمـا وه

ʝȞعǽ  ــة  الॼɼʛــةالȄʨق  ʧʽثʨʴॼʺال Ȑʙض لهــا  لــʛعʱال ʧم ʙــʴه في الʚهــ ʛʽــــــــــــــʷوت ،
ʲʰʻُ̋قة  الʨʻافʚ  علانات إ إلى أن  الʱʻائج   ـــــا الʺال   ʨʴॼثʧʽتʕثʷǼ ʛــــــȞل ʛʽʰؗ على رضـ
ـــــح ثʨʰت الفʛض القائل بʨجʨد ..  لهʦ مع الʺʨاقع الإخॼارȄةوتفاعُ  مʺا ســــــــȘʰ يʱʹـــ

ــــȐʨʱ رضـــــــــــــا الʳʺهʨر عَلاقة ارتॼاॽʡة   ʲʰʻُ̋قة ومʶـــــــــ بʧʽ تʖʻʳ إعلانات الʨʻافʚ ال
 .الʺȑʛʸ عʧ تȃʛʳة الʸʱفح في الʺʨاقع الإخॼارȄة
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ــادس ــ ـــ ــة  تʨجـــʙ عَ :  الفʛض الʶـــــــــ ــة بʧʽ الʺʱغʛʽات  لاقـ ــائॽـ ــ ــة إحʸــــــــــــ ذات دلالـ
 ȑʛــــــ ــــــȐʨʱ الʱعلॽʺي) واتʳاهات الʳʺهʨر الʺʸـ ــــــʧ، الʺʶـ الʨʺǽʙغʛاॽɾة (الʨʻع، الʶـ

ʲʰʻُ̋قة في الʺʨاقع الإخॼارȄةتِ    .ʳاه إعلانات الʨʻافʚ ال
  ॽɾʺا ʟʵǽ الʨʻع:  -

) ʤول رقʗ22ج (  
  يʦضح اخॺʯار بʙʻسʦن للعَلاقة الارتॺاॻʟة بʥʻ الʯʸغʙʻات الʦʸǻʗغʙاॻɼة  

ʰʮʹُyقة Ǻالʦʸاقع الإخॺارȂة    (الʹʦع) واتʱاهات الʸʱهʦر نʦʲ إعلانات الʹʦافʘ ال

ʹʦعال  

ʰʮʹُyقة Ǻالʦʸاقع الإخॺارȂة    اتʱاهات الʸʱهʦر الȏʙʶʸ نʦʲ إعلانات الʹʦافʘ ال
ي   الॺُعʗ العاʟفي   الॺُعʗ الʸعʙفي   ʦؕلʴال ʗعॺُال  

r P r P r P 
-.024 .682 .002 .973 .084 .145 

Șابʶول الʙʳانات الॽب ʧح مʹʱم    يʗد عَ عʨة  وجॽʡاॼلاقة ارت ʙع ؗأحʨʻال ʧʽب
 ʚافـــʨʻإعلانـــات ال ʨʴن ȑʛــــــــــــــʸʺر الʨهʺʳـــاهـــات الʳـــة واتॽɾاʛغʨʺǽʙات الـــʛʽغʱʺال

ʲʰʻُ̋قـة Ǽـالʺʨاقع الإخॼـارȄـة ـ̋ا ʟʵǽ  و ، ال ॽɾفيʛالʺع ʙعـॼُال    ʙـة معـامـل  فقـʺॽʀ ʗبلغـ
ــʨن ( ــȐʨʱ معȄʨʻة (024.-بʛʽسـ ــʨن  ،  )682.) عʙʻ مʶـ ॽɾʺا بلغॽʀ ʗʺة معامل بʛʽسـ

ي 973.) عʙʻ مʶـــــــــȐʨʱ معȄʨʻة (002.( ʨؗـــل ) وذلʥ للॼُعʙ العاʡفي، أما الॼُعʙ الʶــــــ
)، وتعʝȞ  145.) وذلʥ عʙʻ مʶـــȐʨʱ معȄʨʻة (084.فؔانॽʀ ʗʺة معامل بʛʽســـʨن (

ـɦائج   ʻه الʚعهـʨʻر    أن الʨؗعـاملاً إنـاث)   -(ذ ʝॽر لʨهʺʳاهـات الrـ  مʕثʛًا على ات
  ʚافــʨʻــاه إعلانــات الʳت ȑʛــــــــــــــʸʺقــةالʲʰʻُ̋ أȑ أن ســــــــــــــلʨك الأفʛاد تʳــاه هــʚه   ؛ال

الʛؔʱار، الʺȄʛʡ ،Ȑʨʱʴقـــة عʛض   :الإعلانـــات ǽعʱʺـــʙ على عʨامـــل أخȐʛ، مʲـــل
ــــــح عʙم وجʨد عَلاقة ارتॼاॽʡة بʧʽ الʨʻع واتʳاهات    ..الإعلان مʺا ســــــــــــȘʰ يʱʹــــــ

ʲʰʻُ̋قة Ǽالʺʨاقع الإخॼارȄة.   الʳʺهʨر نʨʴ إعلانات الʨʻافʚ ال
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 ॽɾʺا ʟʵǽ الʺȐʨʱʶ الʱعلॽʺي:  -
) ʤول رقʗ23ج (  

  يʦضح اخॺʯار بʙʻسʦن للعَلاقة الارتॺاॻʟة بʥʻ الʯʸغʙʻات الʦʸǻʗغʙاॻɼة  
ʰʮʹُyقة Ǻالʦʸاقع الإخॺارȂة   (الȎʦʯʴʸ الʯعلʸॻي) واتʱاهات الʸʱهʦر نʦʲ إعلانات الʹʦافʘ ال

 ʦʯʴʸال Ȏ  
 الʯعلʸॻي 

 ʘافʦʹإعلانات ال ʦʲن ȏʙʶʸر الʦهʸʱاهات الʱقة اتʰʮʹُy Ǻالʦʸاقع الإخॺارȂة ال  
 ُॺفي الʙعʸال ʗع   ُॺفي الʟالعا ʗع   ُॺي ال ʦؕلʴال ʗع  
R P r P r P 

-0.81 0.15 -0.105 0.7 -0.045 0.44 

Șــــابʶول الʙʳانات الॽب ʧــــح مʹʱم  يʗد عَ عʨة  وجॽʡاॼلاقة ارت  ʧʽب  Ȑʨʱــــʶʺال
ــʨʺǽʙ   الʱعلॽʺي ــʙ الʺʱغʛʽات الـ ــأحـ ــاهـــات الʳʺهʨر الʺʸــــــــــــــȑʛ نʨʴ  غؗـ ــة واتʳـ ʛاॽɾـ

  ʚافـــʨʻقـــة  إعلانـــات الʲʰʻُ̋ فقـــʙ عـــʙ الʺعʛفي  ॽɾʺـــا ʟʵǽ الॼُ و   ،Ǽـــالʺʨاقع الإخॼـــارȄـــةال
ــــــʨن ( ــȐʨʱ معȄʨʻة (0.81-بلغॽʀ ʗʺة معامل بʛʽســـ ــــ بلغॽɾ   ʗʺا  ،)0.15) عʙʻ مʶـــ

  ،عʙ العاʡفي وذلʥ للॼُ   )0.7(معȄʨʻة    Ȑ ) عʙʻ مॽʀ-0.105 ʨʱʶʺة معامل بʛʽسʨن (
 ُॼي أما ال ʨؗـــل ــــʨن (فعʙ الʶــــ ــــʨʱ 0.045-ؔانॽʀ ʗʺة معامل بʛʽســـ   Ȑ ) وذلʥ عʙʻ مʶـــ

ـɦائج 0.44معȄʨʻـة ( ʻه الʚهـ ʝȞي  أن  )، وتعʺॽعلʱال Ȑʨʱــــــــــــــʶʺعـاملاً ال ʝॽا  لʛًثʕم 
  ʚافʨʻاه إعلانات الʳت ȑʛــــ ʲʰʻُ̋قةعلى اتʳاهات الʳʺهʨر الʺʸـــــــــ ــــȘʰ    ..ال مʺا ســـــــــ

ـــــح عʙم وجʨد عَلاقة ارتॼاॽʡة بʧʽ الʺʶـــــــــȐʨʱ الʱعلॽʺي واتʳاهات الʳʺهʨر   يʱʹــــ
ʲʰʻُ̋قة Ǽالʺʨاقع الإخॼارȄة.  نʨʴ إعلانات الʨʻافʚ ال

- :ʧʶال ʟʵǽ اʺॽɾ 
) ʤول رقʗ24ج (  

  يʦضح اخॺʯار بʙʻسʦن للعَلاقة الارتॺاॻʟة بʥʻ الʯʸغʙʻات الʦʸǻʗغʙاॻɼة   
ʰʮʹُyقة Ǻالʦʸاقع الإخॺارȂة    (الʥʴ) واتʱاهات الʸʱهʦر نʦʲ إعلانات الʹʦافʘ ال

 ʥʴال 

 ʘافʦʹإعلانات ال ʦʲن ȏʙʶʸر الʦهʸʱاهات الʱقة اتʰʮʹُy Ǻالʦʸاقع الإخॺارȂة ال  
 ُॺفي الʙعʸال ʗع   ُॺفي الʟالعا ʗع   ُॺي ال ʦؕلʴال ʗع  
R P r P r P 

-0.041 0.48 -0.040 0.49 -0.050 0.38 
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Șابʶول الʙʳانات الॽب ʧح مʹʱم    يʗد عَ عʨة  وجॽʡاॼلاقة ارت ʙؗأح ʧʶال ʧʽب
 ʨʺǽʙات الـــʛʽغʱʺغال ʚافـــʨʻإعلانـــات ال ʨʴن ȑʛــــــــــــــʸʺر الʨهʺʳـــاهـــات الʳـــة واتॽɾاʛ

ʲʰʻُ̋قـة  ـ̋ا ʟʵǽ الॼُ و ، الإخॼـارȄـةǼـالʺʨاقع  ال ॽɾ  فيʛالʺع ʙعـ  ʙـة معـامـل  فقـʺॽʀ ʗبلغـ
  بلغॽʀ ʗʺة معامل بʛʽسʨن  ॽɾʺا ،)0.48) عʙʻ مȐʨʱʶ معȄʨʻة (0.041-بʛʽسʨن (

)-0.040(   ʨʱــــــــــــــʶم ʙــʻع Ȑ  ) ــةȄʨʻ0.49مع ُॼلل ʥفي، أمــَّ ) وذلــʡالعــا ʙعــ ُॼا ال ʙعــ
ي  ʨؗــل ــʨن (فالʶــــــ ـــ ــʨʱ 0.050-ؔانॽʀ ʗʺة معامل بʛʽســـ ـــ معȄʨʻة    Ȑ )، وذلʥ عʙʻ مʶـــ

 مʕثʛًا على اتʳاهات الʳʺهʨر عاملاً   ʗ لʶॽالʧʶ  أن  الʱʻائج  ) وتعʝȞ هʚه  0.38(
 ʚافʨʻاه إعلانات الʳت ȑʛʸʺقةالʲʰʻُ̋ ذات مʺا سȘʰ يʱʹح عʙم وجʨد عَلاقة   ..ال

دلالة إحʸــــــائॽة بʧʽ الʺʱغʛʽات الʨʺǽʙغʛاॽɾة (الʨʻع، الʶــــــʧ، الʺʶــــــȐʨʱ الʱعلॽʺي)  
ʲʰʻُ̋قة في الʺʨاقع الإخॼارȄة واتʳاهات الʳʺهʨر الʺȑʛʸ تِ   . ʳاه إعلانات الʨʻافʚ ال

 ʙʵراسة:   -ثاني عʗائج الʯة نʵمʹاق 
 خلʗʸ الʙراسة الʴالॽة إلى مʨʺʳعة مʧ الʱʻائج، هي:

ــــفʨʴن الʺʨاقع )،  %52.3(أن الفʯـة الأكʛʰ مʧ الʺʨʴॼثʧʽ، بʶʻــــــــــــــॼـة  - ــــ يʸʱــــــ
  ʧة "أقل مȄارॼ3الإخ  Ďॽɺʨʰــ ــॼة ؗانʗ مʛات أســــــــ   لʺʧا"،  في حʧʽ أن أقل نʶــــــــ

 Ďـॽمʨـة "يȄـارॼاقع الإخʨʺن الʨʴــــف ــــ ـʘ̔ بلغـʗ    ا"يʸʱــــــ وتʱفȘ هـʚه  )،  %21.3(ح
ــة ( ــلॽʺان، علي حʺʨدة جʺعالʳॽʱʻة مع دراســــــ ــامي و  ةســــــ ـــ ،  العايȑʙ، أحʺʙ ســـ

ــــفح الʺʨاقع الإخॼارȄة  وجʨد تॼايُ حʘʽ أكʙت  )  28()2018 ــــ ʧ في معʙلات تʸــــــ
 ȑʛـــʸʺر الʨهʺʳال ʧʽة   ؛بॼــ ʧʽ يʸʱـــفʨʴن  45.7إذ ؗانʗ نʶـ ــارؗ % مʧ الʺʷـ

 Ďॽمʨع ساعات يȃأر ʧم ʛʲلأك ʗنʛʱاالإن. 
-   ʚافʨʻن لإعلانات الʨضʛعʱي ʧʽثʨʴॼʺة الॽʰقة  أن غالʲʰʻُ̋ في  ȞʷǼل مʛؔʱر  ال

  عʻʽة الʙراسة مʧ    )%54.7(  ت شار حʘʽ أ  ؛أثʻاء تʸفʴهʦ للʺʨاقع الإخॼارȄة
 ʧʽفي ح ،ʛʺʱʶل مȞʷǼ ʦله ʛهʤه الإعلانات تʚ8.0(أشارت  أن ه%  ʧم (

الʳॽʱʻة    ؛أنهʦ لا يلاحʨʤن وجʨدهاإلى  عʻʽة الʙراسة   حʘʽ اتفقʗ مع هʚه 
  ،ʧȄʛوآخ ʙعʶى مʽʴǽ اءॽض ،ʧʶي أشارت   )29( )2023دراسة (حʱأن إلى    ال



 

284 

 ميدانيــــــــة  دراسة : الإخبارية المواقع في  المُنبثقة النوافذ إعلانات نحو المصري  الجمهور اتجاهات

  الرابع/ العدد  2025  يوليو المجلد الثاني  -المجلة العلمية لدراسات الإعلام الرقمي والرأي العام 

)51.3  ʦدائ ȞʷǼل  الإعلانات  لهʚه  يʱعʛضʨن   ʧʽاهقʛʺال  ʧم أثʻاء  في  %) 
 ،ʗنʛʱللإن ʦامهʙʵʱاس ʨما وهʝȞعǽ ض الʛعʱه الإعلانات. الʚر لهʛؔʱʺ 

-   ʧʽثʨʴॼʺال ʧى مʺʤـة العॽʰن أن الغـالʨʳعʜʻي    ʚافـʨʻإعلانـات ال ʧقـة  مʲʰʻُ̋ في ال
ــفʴهʦ للʺʨاقع الإخॼارȄة ــارت (حʘʽ ؛  أثʻاء تʸـ مʧ العʻʽة Ǽأنهʦ  )  %61.0أشـ

 Ďʙن جʨʳعʜʻــار  ،في الʺقابل  ..ا""م إلى أنهʦ "غʛʽ مʜʻعʧʽʳ    )%6.3ت (أشـــــــــــ
ـــــة ؗل مʧ (على الإʡلاق ـrة مع دراســـــــــ ॽʱʻه الʚه ʗواتفقـ ،"Bisatya, S. 

2022 ,G., and Sukresna, I. M()30  ()وAbdelazim, R. F., 
2020 ,et al( )31(  أشــــارت إلى ʘʽقة  أن الإعلانات  حʲʰʻُ̋   مॼاشــــʛةً تʕثʛ  ال

ـrارȄـة،  ʱـالعلامـة الǼ عيʨعلى ال ʛثʕوره يʙبـ ȑʚـالإزعـاج، والـǼ رʨــــــــــــــعʷعلى ال
عʻــʙ وجʨد ॽʀʺــة الإعلان    كʺــا أنهــا تʕدȑ إلى تʻʳــʖ الإعلانــات، خــاصـــــــــــــــةً 

Ȍॽكعامل وس.  
-  ) ʧʽثʨʴॼʺة الॽʰ57.7أن غال ُǽ (%  ʚافʨʻن إعلانات الʨقة  غلقʲʰʻُ̋   ʣهʨرها   فʨرَ ال

مʧ عʻʽة الʙراسة  %) 6.3ؗʺا أن ( لهʦ في أثʻاء تʸفʴهʦ للʺʨاقع الإخॼارȄة،
ʦامهʺʱا لاهʛًʽʲوه مʙن على الإعلان إذا وجʨʢغʹǽ ʙق ʦأشاروا إلى أنه . 

ــॼة  "تʨقʣ ʗʽهʨر الإعلان"جاءت  - ـــ ـــ وهʨ  ،  )%45.0(  في الʺʛتॼة الأولى بʶʻـــ
ــʛʽ إلى أن   ــفح  اʛʽʰًؗ   اʨʱقʗʽ عʛض الإعلان تأثʛʽً لما ʷǽــــــــ ــ   على تȃʛʳة الʸʱــــــ

مʧ العʻʽة   )  ʤǽُ2.0%هʛ ســـــــــــȐʨ (في الʺقابل، لʦ    على الʺʨاقع الإخॼارȄة..
  )Yi, L.  ()32,2021، واتفقʗ دراســـة (اهʱʺامًا ʛًʽʰؗا بʸʱـــʺʦॽ الإعلان وألʨانه

ʲʰʻُ̋قة  أن ʣهʨر الإعلانات  على    ʙُّ في مʸʱʻــــــــــــف الفʙʽيʨهات أو نهايʱها ǽُعَ ال
ــــــعʨر الʺʶــــــــــــʙʵʱمʧʽ    ؛أكʛʲ فاعلॽة مʣ ʧهʨرها في بʙايʱها حǽ ʘʽقلل مʧ شــــــ

 .Ǽالإزعاج وʙȄʜȄ مʧ احʱʺالॽة تفاعلهʦ معها
ــات   - ا لʤهʨر الإعلانـ ــً ــاجـ ــات إزعـ ــة  أن أكʛʲ الأوقـ ʲʰʻُ̋قـ ــةال ــارȄـ ــالʺʨاقع الإخॼـ   Ǽـ

ـــــفح الʺʨقع الإخॼــارȑ حʽــʘ اخʱــار في  ʺʨʴॼثʧʽ، هʨ  لل ـــ ــــॼـةأثʻــاء تʸــــــ ــــ   هـا نʶــــــ
ـʙ̒ مغـادرة الʺʨقعأمـَّ ..  مʧ العʻʽـة (39.7%) فقـʙ   ؛ا الإعلانـات الʱي تʤهʛ ع
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ــة؛قًا لفْ كانʗ الأقل إزعاجًا وَ  ــॼة    عʻʽة الʙراســـــــــ   الʺʨʴॼثʧʽحʘʽ لʦ تʳʱاوز نʶـــــــــ
  .(%7.7)الʚيʧ اخʱاروها 

- ) ʧʽثʨʴॼʺــة الॽʰالإعلانــات  57.3أن غــال ʧع مʨن ȑن أʨلʰقǽ قــة  %) لاʲʰʻُ̋ ال
ــــــȞل عام، في حʧʽ أن ( أن إعلانات الʺʳʱʻات  Ǽ  مʧ العʻʽة أفادوا%)  ʷǼ8.0ـــ

ʦيهʙلاً لʨʰق ʛʲة هي الأكॽائʚة والغॽهلاكʱالاس . 
 - ) ʧʽثʨʴॼʺـــة الॽʰن %)  57.3أن غـــالʨʳعʜʻا    ي ʛؔار ʣهʨر  مʧ تَ   اʛʽʰًؗ انʜعـــاجـــً

ʲʰʻُ̋قــة  الإعلانــات   ــــفʴهʦ للʺʨاقع الإخॼــارȄــةفي  ال ــــ في الʺقــابــل،   ..أثʻــاء تʸــــــ
ــار  ـــ أن ʣهʨر الإعلانـات لا يʕثʛ على  إلى %) مʧ الʺʨʴॼثʧʽ  11.0(  ت أشـــــــــ

ʦهʴفʸت.  

ʲʰʻُ̋قــة    الʨʻافــʚ   ن أن إعلانــات وْ ʛَ أن غــالॽʰــة الʺʨʴॼثʧʽ يَ  - ا على  ال تʕثʛ ســــــــــــــلॼــً
في   ..)%36.3(  بʶʻــॼةالʺʨاقع الإخॼارȄة  مʶــȐʨʱ رضــاهʦ عʧ تȃʛʳة تʸــفح  

ʲʰʻُ̋قــة  أن الإعلانــات  Ǽــمʧ الʺʨʴॼثʧʽ    )%10.0(  ت أفــاد الʺقــابــل،   لا تʕثʛ  ال
ــفح الʺʨاقع الإخॼارȄة،   ـــ ــॼة قلʽلة فقȌ وهʨ على تʱȃʛʳهʦ بʸʱـــ ـــ ما ǽعʻي أن نʶـــ

، واتفقـــʗ هـــʚه تʜʻعجمʧ الʳʺهʨر تʱقʰـــل هـــʚا الʨʻع مʧ الإعلانـــات دون أن  
ــʧʽ ومʛȞش، نه ــعʙ الʙيʧ حʶـــ ــ ــة (حلʰي، آمال سـ ــʙيȘ   ىالʳॽʱʻة مع دراســـ صـــ

،ʦॽʂاʛت أن    )33()2021إبʛهʣي أʱقة  الإعلانات  الʲʰʻُ̋ ــــلॼًا  ال ــــ غالॼًا ما تʕثʛ ســـ
 ʧʽمʙʵʱʶʺة الȃʛʳة.في على تॽونʛʱؔاقع الإلʨʺلل ʦهʴفʸاء تʻأث 

ا -  ــة اتʳــاهــً ــــ ʲʰʻُ̋قــة  إعلانــات الʨʻافــʚ    نʨʴا  ســــــــــــــلॽʰــĎ   أʣهʛت الــʙراســـــــــ Ǽــالʺʨاقع ال
  )et al,Wang, L.,  ()34 2014الإخॼارȄة، واتفقʗ هʚه الʳॽʱʻة مع دراســة (

ʲʰʻُ̋قة  علانات  للإأʣهʛت أن الʱي   ـــــلʨك الʷــــــʛاء لȐʙ   ضــــــʽʯلاً   اتأثʛʽً ال على سـ
ʧʽمʙʵʱʶʺ؛ال  ِّʨؔت ʘʽاهً حʳات ʦيهʙان ل  Ďॽʰه الإعلانات  اسلʚاه هʳت. 

إعلانــات الʨʻافــʚ بʧʽ تʸــــــــــــــʺʦॽ    لاقــة ارتॼــاॽʡــةعَ   بʨجʨد ثʨʰت الفʛض القــائــل   -
ʲʰʻُ̋قـة Ǽـالʺʨاقع الإخॼـارȄـة ـ̋الإعلان (شــــــــــــــȞـل    ال ʳقع ه، حʨʺقـة  داخـل الȄʛʡ ،

 ȑʛــــــــــــــʸʺر الʨهʺʳال ʖ̒ـ ʳـ̋ه) وت ǽʙــة  لهـا،تقـ ـــ ـrة مع دراســـــــــ ॽʱʻه الʚهـ ʗواتفقـ
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لاقة ارتॼاॽʡة  الʱي أʣهʛت وجʨد عَ   )35(2023) ،الʶــʨʻســي، حʻان نʳار آدم(
ــȑʛ في  ــȞال الʙʵاع الʸॼـــ ــائॽة بʧʽ تقʦॽʽ الʳʺهʨر لʱأثʛʽ أشـــ ــ ذات دلالة إحʸـ

 hُّـة في تقॽɺاʙـال الإبـȞام الأشــــــــــــــʙɻـ ʱاســــــــــــــ ʨʴن ʦاهـاتهrـ لهʦ للإعلانـات وʧʽȃ ات
ــــʺʦॽ الإعلان يʕثʛ على تقhُّ وهʨ  الإعلان،   ــــʛʽ إلى أن تʸــــ ل الʳʺهʨر ما ʷǽــــ

أʣهʛت  و   )ॽɾ ،). 2014et alCourbet, D., ()36ʺا اخʱلفʗ مع دراســـــة  له
الʺʲʰʻقة، وتفʨق الʸــــــــــــʨر    الʨʻافʚ   علانات لإالʱʻائج الʱأثʛʽات الإʳǽابॽة العامة 

على الؔلʺــات مʧ حʽــʘ الʱــأثʛʽ على اتʳــاهـات الʺʶــــــــــــــʱهلʧʽؔ تʳــاه العلامـة 
  .الʛʷاء، لʧؔ الؔلʺات أʣهʛت تأثʛʽات دلالॽة أكʛʲ مʧ الʨʸر نॽةالʳʱارȄة و 

ــائـــل بʨجʨد  لثʨʰت ا - ــة بʧʽعَ فʛض القـ ــاॽʡـ ــة ارتॼـ ــإ تʨقʽـــʗ عʛض    لاقـ ات  علانـ
  ʚافـʨʻقــة الʲʰʻُ̋ أثʻــاء تʸــــــــــــــفح  في  ʺʨقع،  الدخʨل    عʻــǼ  ) ʙـالʺʨاقع الإخॼــارȄـة  ال

  .لهاتʖʻʳ الʳʺهʨر الʺȑʛʸ و الʺʨقع) 
ــائـــل بʨجʨد عَ  - إعلانـــات الʨʻافـــʚ  مȐʨʱʴ لاقـــة ارتॼـــاॽʡـــة بʧʽ  ثʨʰت الفʛض القـ

ʲʰʻُ̋قـــة    ـɻــِ  Ǽـــالʺʨاقع الإخॼـــارȄـــة  ال مـــات)  ʙْ (الʺʳʱʻـــات، العʛوض الʛʱوॽʳȄـــة، ال
ـȑʛy و  واتفقʗ هʚه الʳॽʱʻة مع دراسـة (عʙʰ العاʡي،  لها،تʖʻʳ الʳʺهʨر الʺ

 ،ʛʰج ʙ̋ـ ـʙ̋ أح ʴي  )  37()2016مʱللإعلانـات ال ʧʽثʨʴॼʺي ال ِّʢʵَت تʙي أكـʱال
م. َّʙُ̋ق   تʤهǼ ʛالʨʽتʨʽب وعʙم اهʱʺامهǼ ʦالʺȐʨʱʴ ال

ــʙم   -  ــل بعـ ــائـ ــة بʨ  ʧʽجʨد عَ ثʨʰت الفʛض القـ ــاॽʡـ ــة ارتॼـ ــʙد مʛات ʣهʨر  لاقـ عـ
ʲʰʻُ̋قةالʨʻافʚ    علانات إ  تʖʻʳ الʳʺهʨر الʺʸـــــــــــــȑʛ لهʚه Ǽالʺʨاقع الإخॼارȄة و   ال

ــة (الإعلانات   ,Li, H., Edwards, et al، واخʱلفʗ مع هʚه الʳॽʱʻة دراسـ
لاقـة ارتॼـاॽʡـة بʧʽ تʛؔار ʣهʨر الإعلانـات  وجʨد عَ الʱي أʣهʛت    )38()2002

ʲʰʻُ̋قـــة   حʽـــʘ وجـــʙ الॼـــاحʨʲن أن الʺʶــــــــــــــʵʱـــʙمʧʽ    ؛وزȄـــادة معـــʙلات تʰʻʳهـــاال
 . ʨʴॼʸǽن أكʛʲ انʜعاجًا مع زȄادة عʙد مʛات الʱعʛض للإعلان نفʶه

ــل بʨجʨد عَ  - ــائـ ــة  ثʨʰت الفʛض القـ ــاॽʡـ ــة ارتॼـ ــʚ لاقـ ــات الʨʻافـ ــʖ إعلانـ بʧʽ تʻʳـ
ʲʰʻُ̋قة   ــا الʳʺهʨر الʺʸـــــȑʛ عʧ تȃʛʳة الʸʱـــــفح في الʺʨاقع ال ومʶـــــȐʨʱ رضـــ



 

287 

 ميدانيــــــــة  دراسة : الإخبارية المواقع في  المُنبثقة النوافذ إعلانات نحو المصري  الجمهور اتجاهات

  الرابع/ العدد  2025  يوليو المجلد الثاني  -المجلة العلمية لدراسات الإعلام الرقمي والرأي العام 

ـــــةالإخॼارȄة الʱي   )Uma, R,2024 ()39( ، وتʱʵلف هʚه الʳॽʱʻة مع دراســــــ
 ʗʴاعي يَ أوضـــــʺʱاصـــــل الاجʨʱــائل ال ن أن الإعلانات  وْ ʛَ أن مʶـــــʙʵʱمي وســـ

ʲʰʻُ̋قـة  تʻʰي الʲقـة حʨل الʺʳʱʻـات، وأنهـا تʕثʛ علʽهʦ إلى حـʙ مـا، ؗʺـا أنهʦ  ال
ʷǽـــعʛون Ǽالʛضـــا تʳاهها ولʙيهʦ نॽة في الʨʱصـــॽة بها للآخʧȄʛ في الʺʶـــʱقʰل  

 قًا لهʚه الʙراسة.فْ وَ 
ــة   - ــــــــــ ــــــائॽــة بʧʽ الʺʱغʛʽات  لاقــة  عــʙم وجʨد عَ أثʱʰــʗ الــʙراســـ ذات دلالــة إحʸـــــــــ

 ȑʛــʸʺر الʨهʺʳاهات الʳوات (يʺॽعلʱال Ȑʨʱــʶʺال ،ʧــʶع، الʨʻال) ةॽɾاʛغʨʺǽʙال
  ʚافـʨʻاه إعلانـات الrـ ʲʰʻُ̋قـة ت ـrة  الʺʨاقع الإخॼـارȄـةفي  ال ॽʱʻه الʚمع هـ ʗواتفقـ ،

ـHanbazazh, A., and Reeve, C, 2021()40(   ʗyدراسـة ( حʘʽ خل
ʲʰʻُ̋قة  أن الإعلانات   ىإل ، ولا  لا تʕثʷǼ ʛــȞل إʳǽابي على ســلʨك الʺʶــʱهلʥال
بʧʽ    فʛوق ذات دلالة إحʸـــــائॽةالة لʚʳب الʺʶـــــʱهلʧʽؔ وتʨجʙ وســـــʽلة فعَّ  ʙُّ عَ تُ 

 ʨʺǽʙات الʛʽغʱʺاه الإعلانات  غالʳت ʧʽثʨʴॼʺرات الʨــــ ـــ ʲʰʻُ̋قةʛاॽɾة وتʸـــ   ॽɾʺا،  ال
تʧʽʰ  حShah, K., et al، 2018()41(    ʘʽاخʱلفʗ هʚه الʳॽʱʻة مع دراســة (

ــʛʰأن  ʲʰʻُ̋قة  في الʱعامل مع الإعلانات    الʨؗʚر ǽفʱقʛون إلى الʸـ وȂعلانات  ال
 ،ʛانॼاالʺॽɾ  ِّلʴʱل الإناث إلى الʽʺرة على تʙوالق ʛʰʸالǼ هايʻفادة مʱالاس.  

ا على أن الإعلانات   - ًɹ ــــ ــــات اتفاقًا واضـ ʲʰʻُ̋قة  أʣهʛت غالॽʰة الʙراسـ تُعʙ مʧ  ال
ــȞال الإعلانات الʱي يʰʻʳʱها الʳʺهʨر ــʦ اتʳاهاتهʦ   ؛أكʛʲ أشـ نʨʴها  حʘʽ تʶʱـ

  هــاǼــالʶــــــــــــــلॽʰــة نʛًʤا لʺــا تʶــــــــــــــॼʰــه مʧ انقʢــاع في تȃʛʳــة الʸʱــــــــــــــفح وȂزعــاج
ʧʽمʙʵʱــــʶʺى    ،للʻʰʱي تʱراســــات الʙرة في الʙاك نʻائج إلى أن هʱʻال ʛʽــــʷا تʺؗ

لهـʚه الإعلانـات    وتـأيʽـʙه  ل الʳʺهʨرتقʰـُّ   وذلـʥ مʧ حʽـʘ وجهـة نʛʤ مʱʵلفـة،  
وʻȃاءً على ذلʧȞʺǽ ʥ اعॼʱار هʚه الʤاهʛة إحȐʙ القʹــــــاǽا    ،أو تʛؔار ʣهʨرها

ــــة والʴʱلʽل لفَ  ــــʙʱعي مʙًȄʜا مʧ الʙراســـ تأثʛʽها  مȐʙ هʦ  الॽʲʴॼة الʺهʺة الʱي تʶـــ
ــــʛʱاتॽʳॽات الʱفاعل مع الʺȐʨʱʴ الإعلاني   ـــ ــــʙʵʱم واســـ ـــ الȑʚ  على تȃʛʳة الʺʶـــ

  .ʤǽهȞʷǼ ʛل مفاجئ للʳʺهʨر على الʺʸʻات الʛقْʺॽة الʺʱʵلفة
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-   ʚافʨʻن إعلانات الʨʰʻʳʱي ʧʽثʨʴॼʺة الॽʰــة أن غال ʲʰʻُ̋قة  أʣهʛت نʱائج الʙراســ ال
ــــفʴهʦ للʺʨاقع الإخॼـارȄـةفي   ــــ ـ̒اء تʸــــــ ـʘ̔   ؛أث مʧ تʛؔار ʣهʨرهـا،    يʜʻعʨʳن ح
  ʨــفحوه ــاهʦ عʧ تȃʛʳة الʸʱــــ ــȐʨʱ رضــــ ــلॼًا على مʶــــ وتʱفȘ هʚه ،  ما يʕثʛ ســــ

ــــʛ   (Ad Avoidance) الʳʱـاهـل الإعلانيالʱʻـائج مع مفهʨم   ــــ الـǽ ȑʚفʶــــــ
 hْللإعلانات ع ʦضهʛل تعʽاد في تقلʛك الأفʨاهل الإدراكي  سلʳʱال ʛ ي و ʨؗلʶال

ــــــʺʦॽ    نʺʨذج الʳʱاهل الإعلانيفʺʧ خلال  ،والعاʡفي ــــــʛʽ أن تʸــــ ʧȞʺǽ تفʶــــ
ـʣ ʗ̔هʨره ومʨʱʴ و الإعلان   ــــــةً   عʨامـلَ   اه تʺʲـلتʨق ـhُّ   رئʶॽـــــــــ ل  تʕثʛ في مـȐʙ تق

ـɹالॽـة أن زȄـادة تʛؔار ʣهʨر  ، ؗʺـا  الʳʺهʨر لـه أو تॼʻʳـه ــــــة ال ــــــ أكـʙت الـʙراســـ
 ُǽ ʖاســـʻʺال ʛʽها غʱʽقʨاهلالإعلانات وتʳʱك الʨســـل ʧزان مʜع    ʙʻالإعلاني ع

مع ما ʛʡحه الʨʺʻذج حʨل تأثʛʽ ازدحام الإعلانات    يʻʱاســــــʖ   وهʨ، الʳʺهʨر
ــʺʦॽ إعلانات أكʛʲ جاذبॽة ؛وعʙم ملاءمʱها لاهʱʺامات الʳʺهʨر ـــ   لʚا فإن تʸـــ

ــلةً إعلاني    تʛؔارها وتقʦǽʙ مȐʨʱʴ مʛات ʣهʨرها و وتقلʽل   ـــ ــــ ʳʺهʨر  Ǽال  أكʛʲ صـــ
ʶـــهʦ في تʶʴـــʧʽ تفاعل الʳʺهʨر ʧȞʺǽ أن ǽُ   الȑʚ يʸʱـــفح الʺʨاقع الإخॼارȄة؛

  مــȐʙ فــاعلॽــةا على  مــا يʻعʝȞ إʳǽــابॽــĎ وهʨ  اهــل،  معهــا وتقلʽــل معــʙلات الʳʱــ
ʲʰʻُ̋قة.  إعلانات الʨʻافʚ ال

  الʳلاصة:

 .تُعʙَُّ هʚه الʙراسة ذات أهʺॽة في الʺʳالʧْ̔ الȑʛʤʻ والॽʰʢʱقي
 :ȑʛʤʻال Ȑʨʱʶʺعلى ال  

ʲʰʻُ̋قة  الʱʻائج إلى أن إعلانات الʨʻافʚ    أشـــــارت  ʙ مʧ  تُعَ   في الʺʨاقع الإخॼارȄةال
  ʛʲرأكʨهʺʳا لل  الʳʺهʨرحʽــʘ تعʝȞ اتʳــاهــات    ؛الأشــــــــــــــȞــال الإعلانॽــة إزعــاجــً

ا واســـــع الʢʻاق لها ॽة والعاॽɿʡة والʺعॽɾʛة رفʹـــــً ʨؗـــــلʶجعو ، الʛȄ  املʨإلى ع ʥذل
 ʙع ʙو ي ʖــــ ـــلاً عʧتʛؔارها،  زȄادة  ة أبʛزها تʨقʣ ʗʽهʨرها غʛʽ الʺʻاســـ افʱقارها    فʹــــ
ــʙاॽʀة والॽʁʺة الفعلॽةلل ــعف جاذبॽة   ،ʺʸـــــ ــ الʨʻافʚ علانات إ ؗʺا أʣهʛت الʱʻائج ضـــ

ʲʰʻُ̋قة   أثʛʽ سـلʰي  تما أدȐ إلى الʳʺهʨر لʺʨʱʴاها الإعلاني، وهʨ  وانʵفاض ثقة  ال
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ــا ـ̔ل رضــــــــــــ ـ̒اجʦ عʧ  هʦ عʻهـا،  وتقل ـrة الإزعـاج ال ॽʱلهـا ن ʦهʰʻʳــافـة إلى ت Ǽـالإضــــــــــــ
ــفحال   ʣهʨرها الʺفاجئ والʺʛؔʱر أثʻاء   الʺʨاقع الإخॼارȄة  وانعʝȞ ذلʥ على ،  ʸʱــ

ـɹاجـة إلى تʛȄʨʢ اســــــــــــــʛʱاتॽʳॽـات    الʱي يʛتـادهـا الʳʺهʨر. ـ̒اءً على ذلـʥ تʛʰز ال ب
ـrاهـات إعلانॽـة أكʛʲ تʨافقـًا مع  ـ̋امـاتهʦ  ات ʱر واهʨهʺʳ؛ال    Șʽقʴـ̋ان ت   فـاعلॽـةلʹــــــــــــــ

  .أكʛʰ لهʚا الʨʻع مʧ الإعلانات 
  :على الʺȐʨʱʶ الॽʰʢʱقي

ʲʰʻُ̋قةنʱائج الʙراسـة ضـʛورة إعادة تʸـʺʦॽ إعلانات الʨʻافʚ  أʣهʛت    ʘʽʴǼ    ؛ال
ا وأكʛʲ جـǼʚـًا   ʜʽ على  للʳʺهʨرتʨؔن أقـل إزعـاجـً ʛؗʱـار، مع الॽʱض  اخʛالع ʗ̔ـ تʨق

ـ̋امـات الʳʺهʨرالـǽ ȑʚعʛض، وذلـʥ  ومȐʨʱʴ الإعلان  ʱـاهǼ ا  ،لʳعلـه أكʛʲ ارتॼـاʡـً
لʱقلʽل    وذلʥ  الإعلانات القابلة للʢʵʱي،ؗ  كʺا يʨُصى بʻʰʱي أسالʖʽ إعلانॽة بʙيلة

ــافة إلى ذلʥ،    تفاعل الʳʺهʨر مع الإعلانات..الانʜعاج وزȄادة معʙلات  ــ Ǽالإضـــــــــ
  Șʽقʴت ʧʽازن بʨـة تॽـات إعلانॽʳॽاتʛʱـة على اســــــــــــــȄـارॼاقع الإخʨʺال ʙ̋ـ ʱأن تع ʖrـ ǽ

الʳʺهʨر الȑʚ يʸʱــــفح هʚه الʺʨاقع Ǽغʛض مʱاǼعة  الإيʛادات والʴفاȍ على رضــــا 
لهʚه   قʙان الʳʺهʨر وتʛاجع معʙلات الʸʱـــــــــــفحلʱفادȑ فُ  لʥوذ  ،الأحʙاث والأخॼار

 الʺʨاقع.
 : تʦصॻات الʗراسة

ـ̫اشـة ولا   ـ̫غلʘʽʴǼ لا ت  ؛تقلʽل حʦʳ الإعلانات ضـʛورة   - 1 ـʁاحة ʛʽʰؗة مʧ ال م
 الʳʺهʨر في أثʻاء الʸʱفح.  ق ʨ تع

ـʙ̔ و تقـʦǽʙ مȐʨʱʴ إعلاني مʛاعـاة  - 2  مʧ الإعلانـات  ، بـʙلاً الʳʺهʨر  حـاجـةلʰي ǽ ُȄف
 ʛقʱي تفʱتʺامًا.ال ʦهʰاسʻولا ت ʦاماتهʺʱلاه 

 الʳʺهʨرما ʻʺǽح  وهʨ  تʨفʛʽ خॽار "تʢʵي الإعلان" Ǽعʙ ثʨانٍ قلʽلة، ضــʛورة   - 3
 الʱعʛض للإعلان.  حȄʛة الʦȞʴʱ في
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  الʙʴ مʧ الإعلانات الʺʹللة الʱي تȑʨʱʴ على عʻاوʧȄ خادعة أو غʛʽ دॽʀقة - 4
ا على ثقــة  وهʨ  ،  أو واضــــــــــــــʴــة للʳʺهʨر الʳʺهʨر Ǽــالʺʨاقع  مــا يʕثʛ ســــــــــــــلॼــً

 الإخॼارȄة.
ــʛورة   - 5 ــʙʵʱامضــــــ ــʻʢاعي لʴʱلʽل اهʱʺامات  ل  الʺعلʧʽʻ اســــــ ʱقॽʻات الʚؗاء الاصــــــ

ما ǽعʜز وهʨ الʳʺهʨر وعʛض إعلانات تʻʱاســʖ مع تفʹــʽلاتهʦ الʷــʸʵــॽة،  
 للإعلانات. مʧ فʛص الʱفاعل الإʳǽابي

ʲʰʻُ̋قة   الʨʻافʚ   خॽار تعʽʢل إعلانات   إمȞانॽة اسʙʵʱام - 6  ضʺʧ إعʙادات الʺʨقعال
 ȑارॼالإخ ، ʨفي وه ʙاعʶǽ قع.ماʨʺال ʧر عʨهʺʳرضا ال 
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